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1. PRESENTACION DE LA TESIS DOCTORAL 
 
1.1. INTRODUCCION 
Es innegable que tanto la globalización imperante en el mundo actual, como la aparición 
y el desarrollo de las nuevas tecnologías, han cambiado las reglas del juego de un 
mercado que hasta hace bien poco creíamos conocer, causando una sobreabundancia y 
una sobrecomunicación de productos nunca antes vista. Consecuentemente, estos 
cambios han internacionalizado la oferta y la demanda de bienes y servicios hasta unos 
extremos inimaginables y han convertido a esta oferta en la mayor que jamás haya 
existido en la historia de la humanidad. 
El exceso de capacidad productiva1, unida a la saturación mediática y comunicativa, así 
como la madurez creciente de las categorías de productos provocan el aumento 
progresivo y la homogeneidad de la oferta existente para satisfacer las mismas 
necesidades (Llorens, 2003). Vivimos, por lo tanto,  rodeados y saturados de productos 
maduros, en mercados maduros y gestionados por directivos con conocimientos 
igualmente maduros. 
En consecuencia, nunca como hasta ahora el consumidor ha contado con tanta oferta de 
productos disponibles en los puntos de venta que, lógicamente, contribuyen a que el 
cliente tenga dificultades a la hora de tomar una decisión acertada y adecuada a sus 
necesidades.  
Esta saturación de productos en el mercado es lo que Trout (2002) define como “la 
tiranía de la elección”, situación esta en la que los consumidores disponen de tantas 
alternativas, que cualquier error por parte de la empresa responsable del producto o 
servicio supondrá para ella un coste altísimo. 
En tales circunstancias, Álvarez, Caneda y Negreira (2004) advierten del peligro de que 
tanto el incremento cuantitativo y cualitativo de la competencia, como el aumento del 
poder de la distribución, así como el cada día más inapreciable diferencial de precios, 
sumado a la mutación del comportamiento de los consumidores puedan llevar a la 
empresa a responder con acciones tácticas y puntuales que resulten incoherentes 
con la estrategia de la compañía.  
Por todo ello, dotar de identidad al producto o servicio que ofertemos en el 
mercado será la barrera determinante que diferenciará el éxito del fracaso. Ya no 
es suficiente con limitarse a cubrir una necesidad del mercado, porque la mayoría de las 
decisiones de compra de los clientes actuales se basan en factores que nada tienen que 
ver con lo que objetivamente son dichos productos o servicios. 
                                                 
1 Por ejemplo, en el sector del automóvil existía una capacidad de producción de cerca de 80 millones de 
unidades de vehículos. Según Sir Martin Sorrell, Director General de WPP, los consumidores, en este 
mercado global podían absorber únicamente 60 millones de unidades, esto provocó que se produjera un 
proceso continuo de racionalización de este exceso de producción. Ver Alloza (2002). 




En esta línea, Trout, Ries y Peralba (2004), hacen un diagnóstico clarividente de la 
nueva situación del siglo XXI, al enunciar seis características contrapuestas a la última 
década del siglo pasado: 
1. La presión competitiva no sólo es global, sino que es agobiante. No sólo se 
compite con productos o servicios similares, los clientes han madurado y toman 
sus decisiones desde una perspectiva cada vez más amplia. 
2. Las nuevas tecnologías de la información aportan nuevas herramientas, pero 
también un caudal de datos que más que ayudar a tomar decisiones pueden 
confundir a quienes tienen que tomarlas. 
3. La tecnología se ha democratizado. Cada vez más gente, de más países y 
dirigiendo organizaciones de todos los tamaños, tiene acceso a las últimas 
tecnologías de proceso y gestión. 
4. El desarrollo tecnológico ha confundido a muchos actores. La llegada de nuevas 
herramientas de gestión ha hecho pensar que los cambios iban a ser de fondo, 
cuando sólo han sido de forma. 
5. Hay overbooking de productos y servicios y también de información. Los 
clientes están “indigestados” y para las empresas es cada vez más difícil lograr 
una diferenciación clara. 
6. En un mundo hipercompetitivo y de alto riesgo comercial, es mucho más 
necesario contar con guías simples, prácticas y eficaces de actuación de lo que lo 
ya era antes. 
Por consiguiente, en este nuevo escenario ya no es posible competir “sólo conociendo al 
cliente”, puesto que todos los competidores tienen las mismas armas para luchar en el 
mercado. Lo complicado ahora es conseguir que el cliente o comprador llegue a 
conocer nuestro producto y que después de conocerlo, lo recuerde y repita la compra. 
Y por si esto no fuera suficiente, la actual crisis económica mundial ha agudizado aún 
más esta tendencia. En un tiempo record y casi sin darnos cuenta, nuestros mercados 
han evolucionado y hemos pasado de vivir en la era de los productos a vivir la era de 
las marcas. 




1.2. PRESENTACION DEL TEMA DE LA TESIS DOCTORAL. 
PROBLEMA DE INVESTIGACION 
Uno de los sectores del mercado en el que cada vez existe una mayor competitividad de 
productos es en el de las Denominaciones de Origen (DD.OO.) vitivinícolas2.  
Nuestro país es un mercado con una larga tradición en el mundo del vino y es de esperar 
que sea uno de los protagonistas más activos en el escenario futuro de este sector. En 
España, en estos últimos años, el número de DD.OO. ha aumentado, de forma 
directamente proporcional al incremento que ha experimentado la calidad de nuestros 
vinos, hasta alcanzar un total de 86 denominaciones protegidas.  
La proliferación de DD.OO. ha provocado, a su vez, un crecimiento en el número de 
bodegas. Así, a finales del año 2010, Ruiz y Riaño (2011) contabilizaban en nuestro 
país un total de 4.589 acogidas bajo el paraguas de alguna de las DD.OO. existentes. 
A ese excesivo número de DD.OO. y bodegas, también se le ha unido una cantidad 
ingente de marcas comerciales, lo cual dificulta el conocimiento y la difusión en los 
mercados. De hecho, según los autores citados, el número total de marcas ofertadas por 
las bodegas bajo el paraguas de las DD.OO. españolas es de 21.052; siendo muy difícil 
encontrar otro mercado con una oferta tan amplia.  
Pues bien, el presente trabajo de investigación trata de analizar las relaciones existentes 
entre una de las DD.OO. que más ha destacado en los últimos tiempos: la D.O. Rías 
Baixas y las marcas que acoge dentro de la misma.  
En concreto, dentro de la misma nos interesa estudiar el comportamiento de un grupo de 
marcas líderes (compuesto por diez marcas), tanto en su relación con la propia D.O., 
como con el resto de marcas. Se tratará, por tanto, de realizar aportaciones concretas 
acerca de cómo es la convivencia entre los tres elementos citados. 
En capítulos posteriores3 se expondrá el criterio de selección de esas marcas “insignia” 
o líderes de la D.O. Rías Baixas a las que, a efectos de este estudio, hemos denominado 
“Marcas Renombradas4”.  
                                                 
2 El concepto de denominación de origen se establece en nuestro país con el Estatuto del Vino de 1932, 
que viene a reconocer legalmente la práctica comercial que relaciona la calidad específica de los vinos 
con su zona geográfica de procedencia. Esta vinculación es común a todas las culturas mediterráneas, 
siendo en los primeros años de este siglo cuando se empiezan a establecer normas legales con el fin de 
evitar competencias desleales y fraudes al consumidor. vid. infra Capítulo 2.3. 
3 vid. infra Capítulo 4.2. 
4 El concepto de marca renombrada utilizado en esta tesis no tiene su valor únicamente en su poder de 
renombre “per se”, sino en su capacidad de generación de valor en otras marcas y en una zona geográfica 
concreta, equiparándolo por lo tanto con un concepto nuevo en la literatura que se define como “marca 
embajadora”. 




Frente a este selecto grupo de marcas se comparará el comportamiento del grueso de 
marcas que las bodegas inscritas en la D.O. Rías Baixas poseen. A este grupo de 
marcas, a efectos de este estudio, se les denominará “Resto de Marcas” u “Otras 
Marcas”. 
De esta forma, el problema de investigación5 consistirá en examinar cómo incide el 
comportamiento de las marcas más notorias frente a la D.O. y al resto de marcas, y 
viceversa.  
Para ello, analizaremos el comportamiento de 10 marcas líderes de la D.O. Rías 
Baixas, para conocer si este comportamiento ayuda a mejorar el posicionamiento 
que el mercado reconoce a la D.O. y, en consecuencia, al resto de marcas de la 
propia D.O. que también se benefician de las actuaciones de las primeras.  
De una manera desglosada, esta tesis pretende profundizar en el estudio de la 
interrelación existente entre las tres variables anteriores (Gráfico 1.1.): 
Gráfico 1.1.: Relaciones entre el Posicionamiento de la D.O. Rías Baixas, sus marcas 






Resto Marcas  D.O. 
Rías Baixas
 
Fuente: Elaboración Propia. 
1. ¿Qué relación existe entre las “Marcas Renombradas” y la D.O. Rías Baixas? 
2. ¿Qué relación se establece entre las “Marcas Renombradas” y el “Resto de 
Marcas”? 
                                                 
5 El problema de investigación es una o dos frases que no se pueden contestar sólo con un “si” o un “no”. 
Es el problema que acota y pone límite alrededor de la investigación, sin especificar qué tipo de 
investigación se debe de hacer. Ver Emory y Cooper (1991). 




3. Y por último, ¿qué relación se entabla entre el “Resto de Marcas” y la propia 
D.O. Rías Baixas? 
Para poder responder a las cuestiones planteadas estudiaremos, por un lado, la 
importancia de la industria del vino como un sector creciente de la economía, y por otro, 
analizaremos las DD.OO. El estudio profundizará en la naturaleza de las mismas, en las 
ventajas de pertenencia a ellas, examinará las DD.OO. repartidas por diversos sectores 
de la economía y finalizará analizando las denominaciones de origen del sector del vino.   
Con el ánimo de ampliar el planteamiento anteriormente expuesto, desde un punto de 
vista científico, se analizará el estado del arte de tres conceptos francamente relevantes 
en el mundo del marketing: el Posicionamiento, la Marca y las Marcas Renombradas. 
La importancia del Posicionamiento en la doctrina ha calado tan hondo que se ha 
convertido en una herramienta imprescindible en el marketing estratégico competitivo. 
Por otro lado, la revisión bibliográfica efectuada en lo que concierne al ámbito de la 
Marca y de la Marca Renombrada será necesaria ya que la tesis doctoral se mueve en 








1.3. JUSTIFICACION DEL PROYECTO DE INVESTIGACION 
¿Por qué la D.O. Rías Baixas6? 
A pesar de su juventud, la D.O. Rías Baixas, es una de las más reconocidas en el 
panorama nacional, llegando a estar considerada por muchos expertos como la zona 
geográfica donde se produce el mejor vino blanco de España7. En sus caldos se funden 
unas inmejorables materias primas con las más modernas tecnologías. 
A ello, hay que sumarle la importancia que, en términos macroeconómicos, empieza a 
tener el sector en el entorno local. La relevancia de éste en la economía va en aumento y 
se está convirtiendo, tanto para empresarios como para las administraciones públicas, en 
un campo de actuación prioritario. 
Tampoco debemos olvidar que la D.O. Rías Baixas, es precisamente una de las pocas 
DD.OO. españolas que pueden presumir de reunir tantos atractivos diferentes, aunque 
no del todo ajenos al mundo del vino (gastronomía y turismo, fundamentalmente), que 
sirvan para reforzar la notoriedad de este producto. 
¿Por qué el Posicionamiento? 
En 1969 Jack Trout, un joven ejecutivo de una pequeña agencia de publicidad, introdujo 
“casi sin querer” en la literatura de gestión de empresas este concepto, con un nombre 
de difícil traducción en español. Así, aquel término conocido como positioning se 
tradujo en nuestra lengua como posicionamiento. 
Desde entonces hasta ahora mucho se ha escrito sobre este término, convirtiéndose en 
uno de los conceptos más referenciados en la historia del Marketing. Como 
analizaremos a lo largo del siguiente trabajo, el posicionamiento no se refiere, en ningún 
caso y frente a lo que suele considerarse como habitual, a la posición geográfica ni a la 
cuota de mercado que se posee. En realidad, se refiere a la posición que un producto o 
servicio, a través de su marca o nombre comercial, posee en la mente de los clientes en 
relación a la que ocupan los competidores.  
                                                 
6 Para el estudio de la D.O. Rías Baixas, además de la bibliografía existente acerca del sector, hemos 
aprovechado toda la información que en la Escuela de Negocios Novacaixagalicia se ha generado, desde 
el año 2002 hasta la fecha, y que ha servido para la elaboración del libro “Diagnóstico y Plan Director de 
la D.O. Rías Baixas”, dirigido por los profesores Eduardo García Erquiaga y Carmen Sanmartín.  
7 Baste recordar que en el banquete de la “Boda Real” celebrada el 22 de Mayo de 2004 en Madrid, entre 
el Príncipe de Asturias y Doña Leticia Ortiz, los cerca de mil setecientos invitados al almuerzo tuvieron la 
oportunidad de degustar, acompañando al primer plato, un vino de la D.O. Rías Baixas. Para tal evento, el 
Consello Regulador convocó a todas las bodegas a una cata ciega con el fin de elegir el vino más 
adecuado para el almuerzo real. Sólo 5 personas conocen la bodega elegida. A fecha de hoy, sigue siendo 
un misterio. 
 




Se debe buscar la forma de “posicionar” una opción diferente y preferente en la mente 
de los clientes, para que, cuando surja la necesidad, ésta venga de la mano de nuestro 
producto o servicio, antes que de la de otro competidor. 
¿Por qué las Marcas? 
Existe unanimidad en la doctrina de Marketing a la hora de considerar a las marcas 
como uno de los activos más sólidos que posee una compañía. La marca se ha asociado 
directamente con el éxito y la mejora de la competitividad de las empresas. Así, algunos 
autores la han considerado como el valor más importante que puede poseer una 
empresa, al ofrecer una sólida garantía al consumidor y un instrumento de 
diferenciación de una oferta comercial concreta frente a otras alternativas competitivas. 
La democratización de la producción que ha surgido como consecuencia de la 
globalización ha provocado que las empresas valoren más su marca que los propios 
productos que comercializan. La razón es simple: mientras que los diferentes productos 
que una empresa comercializa pueden ser copiados, la marca, por el contrario, es un 
referente único. 
¿Por qué las Marcas Renombradas? 
Si la importancia de la marca se ha revelado como uno de los pilares de éxito de una 
empresa, hablamos de marcas renombradas cuando la capacidad del cliente para 
identificar, reconocer y recordar una marca es más elevada que la media, lo que sin 
duda ayuda a mejorar la probabilidad de compra por parte de los consumidores.  
Por tanto, en un momento en el que el peligro de la estandarización de bienes y 
servicios es cada día más real, una marca fuerte supone un mayor recuerdo del producto 
y se convierte en un elemento crucial para el éxito de una empresa. 
¿Por qué el Posicionamiento de la D.O. Rías Baixas y su relación con las marcas 
renombradas y el resto de marcas? 
El concepto de posicionamiento lo hemos querido aplicar a uno de los productos 
gallegos con mayor reconocimiento nacional e internacional: el vino de la D.O. Rías 
Baixas (popularmente, conocido como “vino albariño”). 
Hasta la fecha, no nos consta la existencia de ningún estudio anterior acerca de la 
temática elegida, por lo que consideramos que tiene un mayor valor científico trabajar 
en esta línea de investigación. Es por esto que pensamos que la relevancia de las 
aportaciones que podamos transmitir en este trabajo, no sólo serán útiles para la doctrina 
académica (en especial para el área de Marketing), sino también para la industria 
vitivinícola, así como para las administraciones públicas con competencias en el 
desarrollo y ordenación de este sector. 
Del mismo modo, la realización de este trabajo puede resultar de interés para los 
Consejos Reguladores (en especial para el “Consello Regulador de la D.O. Rías 
Baixas”), cuya misión principal no es otra que velar por los intereses de sus miembros y 




por el óptimo funcionamiento de la D.O. que aglutina, acoge y defiende a todas las 
marcas que forman parte de la misma. 




1.4. OBJETIVOS DE LA TESIS 
Por todo lo dicho con anterioridad, el objetivo principal que se persigue en este trabajo 
de investigación es:  
 Conocer si las marcas más notorias de la D.O. Rías Baixas han contribuido a 
mejorar el posicionamiento de la D.O. e incrementar el valor del resto de 
marcas, o sucede lo contrario. 
Para lograr dicho objetivo nos proponemos: 
 Diseñar un modelo que permita conocer el comportamiento de las “Marcas 
Renombradas” con respecto al “Resto de Marcas” en el marco de la D.O. Rías 
Baixas; analizando la relación existente entre las “Marcas Renombradas” y la 
D.O. Rías Baixas; entre el “Resto de Marcas” y la D.O. Rías Baixas; y por 
último, entre el “Resto de Marcas” y las “Marcas Renombradas”. 
A su vez, para obtener dicho modelo nos planteamos hacer un recorrido por la 
literatura más significativa que se ha elaborado en torno a los conceptos mencionados, 
con el ánimo de conocer el estado del arte sobre las siguientes cuestiones: 
 Determinar cuáles son los atributos de calidad en el mundo del vino.  
 Delimitar la importancia que posee la marca como elemento diferenciador. 
 Señalar las ventajas que para un determinado producto supone la pertenencia a 
una D.O. 
 Identificar los valores que transmite una D.O. al sector del vino. 
 Conocer la importancia y los beneficios aportados por la D.O. Rías Baixas y 
analizar su estructura actual.  
 Revisar la teoría de posicionamiento y su posterior aplicación a las “Marcas 
Renombradas” y “Resto de Marcas” de la D.O. Rías Baixas. 
 Identificar la naturaleza y los atributos de las “Marcas Renombradas” y “Resto 
de Marcas” de la D.O. Rías Baixas.  
 Estudiar la aplicación de la D.O. como elemento diferenciador en el mundo 
vitivinícola. 
 Resaltar las características más sobresalientes de la D.O. Rías Baixas. 
 Realizar una revisión de la doctrina que aborde el tema del posicionamiento, las 
marcas y las marcas renombradas.  
 Plantear las implicaciones para las estrategias y políticas de marketing de las 
bodegas de la D.O. Rías Baixas. 




 Proponer líneas de continuidad a partir de los trabajos realizados en este 
proyecto de investigación, para así poder demostrar que el modelo aquí 
propuesto será útil tanto para el resto de las D.O. como para otros sectores de la 
economía. 
 




1.5. ESTRUCTURA DE LA TESIS 
Hemos estructurado este proyecto de investigación en siete capítulos y un último 
apartado en el que incluimos los anexos. 
1.5.1. Esquema General de la Tesis 
En este Capítulo 1 se pretende dar una visión de conjunto del alcance y contenido del 
proyecto realizado. Así, hemos optado por incluir en este bloque una descripción 
pormenorizada del trabajo de investigación, de forma que el lector pueda, a partir de 
este primer capítulo, hacerse una idea del trabajo en su totalidad. También, hemos 
pretendido orientarle en la mejor lectura y comprensión del resto del documento, 
estableciendo desde el principio los objetivos que nos hemos propuesto alcanzar. 
Por ello, hemos dividido este capítulo inicial en los siguientes apartados:  
 Una somera introducción en la que exponemos la situación actual de las 
empresas en un contexto de saturación de mercados. 
 La presentación del tema escogido para la tesis doctoral. 
 La justificación del porqué del contenido del proyecto. 
 Y por último, los objetivos pretendidos con el presente proyecto de 
investigación. 
El Capítulo 2 que hemos titulado: “Las Denominaciones de Origen y el Mercado del 
Vino” tratará de plasmar la realidad de los conceptos y datos analizados, basándose más 
en la información objetiva que en las opiniones de la literatura. Este capítulo 
profundizará en cuatro ámbitos de actuación (Gráfico 1.2.): 
 El primero describirá el marco normativo y las diferentes categorías de 
denominaciones de origen que existen en el ámbito agroalimentario. 
 El segundo recogerá los datos más significativos del mercado del vino, tanto en 
el entorno internacional, como en el nacional. 
 El tercer eje de actuación estudiará la caracterización de las DD.OO. vinícolas 
también en el doble ámbito, nacional e internacional. 
 Por último, se presentará un análisis detallado de los orígenes y la situación 
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Fuente: Elaboración Propia. 
El Capítulo 3, contiene lo más destacado del comportamiento del consumidor en el 
mercado del vino, así como un recorrido por los términos posicionamiento, marca y 
marca renombrada. Este capítulo constituye, por tanto, lo que podríamos considerar 
como marco conceptual y teórico de este trabajo e incluye toda la revisión de la 
literatura concerniente a los mismos.  
Se estructura como sigue: 
 En primer lugar, se detallarán los criterios o señales de calidad que el 
consumidor considera como elementos decisorios en el momento de elegir un 
vino. Estos criterios que se dividen en intrínsecos y extrínsecos, actúan a modo 
de indicadores para ayudar al consumidor a inferir la calidad global de un 
determinado vino.  
 En segundo lugar, se presentarán las diferentes definiciones que la doctrina 
académica ha ido asociando al concepto del posicionamiento. Se estudiará el 
funcionamiento de la mente humana respecto al citado término y se desarrollará 
el proceso de las percepciones como base para la justificación de que el 
posicionamiento es una herramienta de plena vigencia en la moderna gestión de 
empresas. Se dedicará un apartado específico destinado a las percepciones de 
productos asociados a zonas geográficas, para finalizar con el análisis del 
concepto “Marca-País”. Por último, se analizará el origen como señal de calidad 




extrínseca en el mercado del vino y se presentarán las dos primeras hipótesis 
básicas. 
 En tercer lugar, se realizará un análisis del concepto de marca, a través de un 
exhaustivo recorrido por la literatura científica hasta la fecha. Destacaremos un 
análisis del concepto y evolución del mismo.  
Este apartado recoge un estudio acerca de los orígenes y definiciones más 
relevantes del concepteo de la marca y profundiza en las funciones y en el valor 
de ésta, así como en sus dimensiones. El capítulo contiene, además, las 
opiniones más destacadas tanto sobre las marcas renombradas, como sobre el 
valor de las mismas.  
Por último, el capitulo finalizará con un repaso de las funciones más destacadas 
de la marca como señal de calidad intrínseca en el mercado vitivinícola y la 
presentación de las tres últimas hipótesis básicas. 
El Gráfico 1.3. recoge las interrelaciones existentes entre las señales de calidad, el 
origen, el posicionamiento, la marca y la marca renombrada. 



























Fuente: Elaboración Propia. 




El Capítulo 4 presentará el modelo teórico de análisis propuesto en la tesis doctoral. A 
partir de los dos capítulos precedentes se construye el armazón en el que se sustenta el 
trabajo de investigación presente.  
Se justifica la metodología empleada y se exponen los criterios que se han utilizado para 
la selección de las diez marcas que hemos denominado “renombradas”. También se 
explica, de una manera detallada, la mecánica de la recogida de información llevada a 
cabo en el trabajo de campo. 
El Capítulo 5 analizará los datos recopilados en el trabajo de campo, cuyo desglose 
queda como sigue: 
 Se realiza una presentación de los datos más relevantes recogidos en la 
investigación cuantitativa efectuada entre los responsables de las bodegas de la 
D.O. Rías Baixas. 
 Se presenta el análisis estadístico de los resultados obtenidos en el trabajo de 
campo. 
El Capítulo 6 destacará las conclusiones más importantes de los capítulos anteriores, en 
el que se recogerán las aportaciones del presente proyecto de investigación.  
En él se relatarán, tanto las conclusiones acerca de las hipótesis planteadas, como las 
implicaciones que las mismas pueden suponer para la actividad empresarial de las 
bodegas que pertenecen a la D.O. Rías Baixas.  
Los resultados obtenidos servirán para extraer conclusiones que, entendemos suponen 
un paso adelante en la investigación realizada en este trabajo en el campo del marketing. 
Al mismo tiempo, nos haremos eco de las limitaciones encontradas en la presente tesis 
doctoral, así como las posibles líneas de continuidad para futuros investigadores. 
Para finalizar, hemos incluido un último apartado dedicado a todas las referencias 
bibliográficas utilizadas para el buen fin del presente trabajo. 
Por último, los Anexos recogen la siguiente información complementaria: 
 El Anexo 1 incluye el cuestionario que ha servido de soporte para las entrevistas 
efectuadas a los responsables de las bodegas. 
 El Anexo 2 recoge la carta que se adjuntó a la encuesta y que se hizo llegar a los 
responsables de las bodegas. 
 El Anexo 3 muestra el cuestionario que ha servido de base para la investigación 
cuantitativa. 
 El Anexo 4 relaciona las marcas y bodegas más destacadas en las 27 guías de 
vinos analizadas. 




 El Anexo 5 muestra el ranking de marcas efectuado por los expertos 
consultados. 
1.5.2. Visión Gráfica de la Tesis Doctoral 
Los capítulos centrales del proyecto se muestran en el Gráfico 1.4. En la misma, se ha 
excluido, tanto el primer capítulo introductorio como el último de contenido 
bibliográfico. 
Gráfico 1.4: Visión General de la Tesis Doctoral. 
El Mercado del Vino
Las Denominaciones de Origen Vinícolas
La Denominación de Origen Rías Baixas
Posicionamiento y 
Origen en el Vino
Comportamiento 
Consumidor en el Vino
Marca y Marca 
Renombrada  en el Vino
Efectos de las “Marcas Renombradas” en el Posicionamiento de la Denominación de 
Origen Rías Baixas y su repercusión en el “Resto de Marcas”
Las Denominaciones de Origen Agroalimentarias
 
Fuente: Elaboración Propia. 
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2.1. LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN EN EL ÁMBITO 
AGROALIMENTARIO 
2.1.1.  Introducción 
La primera denominación de origen realmente protegida en el ámbito alimentario podría 
ubicarse en el siglo XVII en Francia. Así, según recogen Cambra y Villafuerte (2008), 
el 31 de agosto de 1666, el parlamento de Toulouse (Francia) decretó que “sólo los 
habitantes de Roquefort tienen la exclusividad del curado del producto. Sólo existe un 
Queso Roquefort y es el que se cura en Roquefort desde tiempos inmemoriales en las 
cuevas de este pueblo”. Sin embargo, la génesis de las DD.OO. tal y como las 
entendemos hoy en día data de finales del siglo XIX, cuando se inicia una incipiente 
protección de estos mecanismos diferenciadores como consecuencia de la reacción que, 
en el ámbito internacional, se despierta en contra de las falsas indicaciones de 
procedencia de los productos.  
La figura o modelo de protección de las DD.OO. tuvo sus orígenes en el sector 
vitivinícola, y posteriormente se extendió a los productos agroalimentarios europeos, tal 
y como recoge Barco (2007). Las DD.OO. se han ido expandiendo a otros sectores de la 
economía y, en la actualidad, los productos comercializados bajo estas marcas 
colectivas han llegado a representar una parte importante de las compras del consumidor 
(Winfree y McCluskey, 2008). 
Los productos con D.O. constituyen productos tradicionales, de elaboración 
mayoritariamente artesanales, sin gran utilización de máquinas o procesos 
automatizados, cuyo origen está claramente identificado, sin posibilidad de copia en 
otro lugar, y una calidad certificada por su Consejo Regulador a través de controles, 
desde la materia prima hasta el producto terminado, que conducen al otorgamiento de la 
etiqueta de la D.O. (Esquerre, 2008). 
Según la Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI), una 
denominación geográfica -entendida como un concepto genérico- es un signo utilizado 
para productos que tienen un origen geográfico concreto y poseen cualidades o una 
reputación derivadas, específicamente, de su lugar de origen. Un ejemplo típico son los 
productos agrícolas que poseen cualidades derivadas de su lugar de producción y están 
sometidos a factores locales específicos como el clima y el terreno (Cambra et al. 2008). 
Esta configuración de DD.OO. agroalimentarias, que surgieron para proteger a los 
productos de los competidores más desleales, se encuentran mayoritariamente en 
Europa, principalmente en España, Francia e Italia, ya sea para vinos, licores, quesos, 
frutas u otros productos con características particulares. No obstante, en la actualidad 
existe un fuerte interés por adoptar este mecanismo en los países fuera del “viejo 
continente”, como parte del proceso de reconocimiento y certificación explícita en los 
mercados, con el objetivo de resaltar los atributos y características de los diferentes 
productos agroalimentarios y sus vínculos con su entorno, historia, tradición y cultura 
(Hernández, 2009). 




Durante los últimos años, en los mercados agroalimentarios europeos se ha producido 
un aumento del nivel de competencia entre los productos, que ha dado lugar a la 
necesidad de desarrollar estrategias de diferenciación y de mejora de calidad. En 
palabras de Martín (2009), esta exigencia por parte del consumidor afecta no tanto a la 
alimentación envasada, como a la alimentación fresca donde existen más dificultades 
para discriminar los productos, ya que no todos cuentan con marcas para establecer 
una diferenciación nítida. 
En este contexto, para Ruiz, Olarte, Huarte, Muñoz, Calderón, Izquierdo y San Martín 
(2004) las DD.OO. han surgido como respuesta a las exigencias de los mercados, 
convirtiéndose en poderosas herramientas comerciales (Orth, Wolf y Dodd, 2005), 
ya que elementos tales como la calidad, el origen, la tradición o el diseño son esenciales 
para el mercado, y las DD.OO. son capaces de aglutinarlos al favorecer un precio 
superior, el acceso a niveles de renta más altos y un mejor aprovechamiento de 
segmentos de mercado (Gómez y Caldentey, 2000; Langreo, 2004), permitiendo, 
además, la preservación y el desarrollo de la economía agrícola en zonas marginales o 
desfavorecidas y la consiguiente creación de pequeñas y medianas empresas (Bertozzi, 
1995). 
La literatura científica define la denominación de origen agroalimentaria como una 
designación geográfica para diferenciar productos en los mercados (Bello y Gómez, 
1996; Steenkamp, 1997; Marreiros, Neto y Carvalho, 1998; Tallarico, 2000; Sáinz, H. 
2002; Yagüe y Jiménez, 2002a; Fandos y Flavián, 2006; Rodríguez, Cervantes y 
González, 2007) que comprende al mismo tiempo conocimientos, prácticas y técnicas 
aplicadas a su elaboración; una historia que lo sustenta, unas características aportadas 
por una zona geográfica determinada que permite la defensa y promoción de los 
productos agroalimentarios en un mercado que prima más la calidad que la cantidad 
(Pérez-Bustamante, 1997-98; Jiménez, 2002), y donde para productos agroalimentarios 
sin marca, la D.O. puede ser considerada ella misma como marca (Bello y Calvo, 1998). 
En resumen, las asociaciones centrales sobre las que una denominación de origen 
agroalimentaria desarrolla su identidad, según Jiménez y Gómez (1997), se pueden 
agrupar en tres bloques: 
1. La tradición, herencia y “saber hacer" en la elaboración de los productos 
(Jiménez et al. 1997; Bello et al. 1998; Jiménez, 2001 y 2002; Yagüe et al. 
2002a; Cambra, 2008). 
2. Las características y atributos diferenciales de la zona geográfica que son 
relevantes y exclusivos (Allaire y Sylvander, 1997; Gómez y Caldentey, 1999; 
Yagüe et al. 2002a) para el producto (suelo, clima, cultura). 
3. La calidad objetiva de los productos que bajo la denominación de origen se 
amparan. Dicha calidad se apoya sobre el control que ejerce en todo el proceso 
el consejo regulador, como organización encargada de velar por el cumplimiento 
de unos determinados estándares de calidad (Bello et al. 1998; De Jaime, 1999; 
Fandos et al. 2006; Cortiñas, Chocarro, Elorz y Villanueva, 2007), que permiten 




a los productores garantizar la reputación de sus productos establecidos frente a 
la imitación y el fraude (Teuber, 2009). 
2.1.2.  El Marco Normativo Europeo 
Tres son los hitos normativos más relevantes en la historia de las DD.OO. del viejo 
continente: 
a) Arreglo de Lisboa. Las denominaciones de origen agroalimentarias encuentran su 
definición en el “Arreglo de Lisboa” de 1958, relativo a la Protección de las 
Denominaciones de Origen y su Registro Internacional, en los siguientes términos: se 
entiende por denominación de origen “la denominación geográfica de un país, de una 
región o de una localidad que sirva para designar un producto originario del mismo y 
cuya calidad o características se deben exclusiva o esencialmente al medio geográfico, 
comprendidos los factores naturales y los factores humanos” (Londoño, 2009). En el 
acuerdo se establece, por primera vez, que para que una D.O. tenga derecho a la 
protección internacional se deben satisfacer dos requisitos esenciales: a) que goce del 
reconocimiento del estado que la solicita en su interior, y b) que esté inscrita en el 
Registro Internacional de Denominaciones de Origen con sede en Ginebra.   
b) Reglamentos 2081 y 2082 de 1992. La Unión Europea (UE) reconoce la importancia 
de la procedencia geográfica del producto como fuente de ventajas competitivas a través 
de la protección de marcas registradas (Orth et al. 2005), si bien hasta el año 1992, no se 
produjo un reconocimiento comunitario a las denominaciones de calidad en productos 
distintos al vino. Pero, ese año, los reglamentos (CE) 2081/92 y 2082/92 establecieron 
un marco legal común para todos los Estados miembros de la Unión Europea en 
relación a “las denominaciones geográficas de calidad de los productos distintos al vino 
y bebidas espirituosas”. La Comunidad Económica Europea –en la actualidad, Unión 
Europea− creó unos sistemas de valoración y protección de las indicaciones geográficas 
y de las especialidades tradicionales en el marco de la política de calidad relativa a los 
productos agrícolas y alimenticios. 
Así, desde la introducción de los reglamentos (CE) 2081/92 y 2082/92, las 
organizaciones de productores, tanto europeas, como no europeas, tienen la posibilidad 
de registrar sus productos, ya sea como una Denominación de Origen Protegida 
(DOP) o una Indicación Geográfica Protegida (IGP), que conduce a una protección 
en toda la UE de los términos registrados.  
Sin embargo, estas dos figuras de protección se aplicaron a todos los productos 
agrícolas y alimenticios, excepto al vino y a las bebidas espirituosas, si bien una 
legislación posterior los incluyó, tal y como se expondrá en el Capítulo 2.3. 
Tanto la Denominación de Origen Protegida (DOP), como la Indicación Geográfica 
Protegida (IGP) son un tipo de figura protectora aplicada a un producto agrícola o 
alimenticio cuya calidad o características propias y diferenciadas se deben, 
fundamentalmente o exclusivamente, al medio geográfico en el que se producen las 
materias primas, se transforman y elaboran los productos, y a la influencia del factor 
humano que participa. Por lo tanto, en palabras de Teuber (2009), la DOP y la IGP son 




vistas como una parte integral de la Política de Calidad de Alimentos en la Unión 
Europea.  
c) Reglamentos 509 y 510/2006. El reglamento del año 1992 fue sustituido por el 
reglamento (CE) 510/2006 del Consejo, de 20 de marzo de 20061, que persigue un triple 
objetivo: 
 El primero es proteger a los consumidores y productores contra el fraude. Dado 
que, sólo los productos elaborados de acuerdo con el código social de la práctica 
pueden ser etiquetados con la denominación protegida, se busca que los 
consumidores puedan estar seguros de que compran el producto original y, a su 
vez, que los productores estén protegidos contra los imitadores por “free-
riding2”. 
 En segundo lugar, al formar parte dicha regulación de la Política Agrícola 
Común (PAC), pretende fomentar el desarrollo rural, especialmente en las zonas 
desfavorecidas, fomentando la producción de productos de alta calidad.  
 Por último, se introduce la figura de la Especialidad Tradicional Garantizada 
(ETG), lo que termina de configurar la normativa aplicable a los productos 
agroalimentarios, tal y como se recoge en el Gráfico 2.1.1. 
Esa mayor actitud positiva de los consumidores a estas figuras de protección es debido a 
la creencia de que apoyan a la economía local mediante la compra de estos productos, lo 
que ha provocado que el número de DOP/IGP crezca hasta un total de 4.000 en el 
mundo. Italia es el país que más posee, seguido de Francia, Italia, Alemania y Portugal 
(Díaz, 2011). Como consecuencia de la aplicación de la normativa anteriormente citada, 
el número total de DOP e IGP reconocidas a nivel europeo, según han calculado 
Marette, Clemens y Babcock (2008) asciende a un total de 700 denominaciones e 
indicaciones agroalimentarias inscritas en la Unión Europea (excluyendo el vino y las 
bebidas espirituosas), si bien el 90% de los mismas se concentra en sólo seis países: 
Italia, Francia, España, Portugal, Grecia y Alemania (Cambra et al. 2008), siendo el país 
trasalpino el que más posee (Díaz, 2011). 
 
 
                                                 
1 Disposiciones comunitarias de aplicación a los productos agroalimentarios con DOP o IGP son: 
Reglamento (CE) nº 510/2006 del Consejo, de 20 de marzo de 2006, sobre protección de las indicaciones 
geográficas y de las denominaciones de origen de los productos agrícolas y alimenticios; Reglamento 
(CE) 1898/2006 de la Comisión, de 14 de diciembre de 2006, que establece las disposiciones de 
aplicación del Reglamento (CE) nº 510/2006 del Consejo; Reglamento (CE) 628/2008 de la Comisión, de 
2 de julio de 2008, que modifica el Reglamento (CE) 1898/2006, que establece las disposiciones de 
aplicación del Reglamento (CE) nº 510/2006 sobre la protección de las indicaciones geográficas y de las 
denominaciones de origen de los productos agrícolas y alimenticios. 
2 Se usa para designar el comportamiento de todos aquellos que se benefician del trabajo o actividades sin 
haber colaborado o sin haber aportado recursos. 




Gráfico 2.1.1: Figuras de Protección de los Productos Agroalimentarios en la U.E 
 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
Esta realidad recoge la controversia descrita por Marreiros et al. (1998) acerca de las 
políticas alimentarias entre los países del sur de Europa (más orientados a la 
promoción de estrategias de denominación de origen) y los países del norte (más 
orientados a la política de marcas y productos de consumo masivo). Mientras que la 
primera política permite el desarrollo de una estrategia de marketing basada en 
producciones selectas y pequeñas, donde el componente natural y geográfico tiene un 
peso más amplio en el proceso de diferenciación, la segunda apuesta por la viabilidad de 
estrategias más comunes al proceso industrial, donde el producto agrícola pierde casi 
toda su identidad territorial para convertirse en materia prima de la industria 
alimentaria. En este caso, el objetivo es la comercialización de grandes cantidades de 
productos estándar, a un precio relativamente bajo. 
Dentro de los países que forman parte del primer grupo se encuentra nuestro país. En la 
actualidad, en España existen 161 DOP e IGP registradas (excluyendo el vino), una 
cifra que se ha incrementado con respecto al estudio efectuado por Espejel y Fandos 
(2009) con datos del año 2005, en el que señalaban que en nuestro país el crecimiento 
de las DOP e IGP había sido espectacular durante los últimos quince años, pasando de 
18 en 1990, (120 en 2003, 126 en 2004) a 138 en el año 2005.  
En la Tabla 2.1.1. se observa el desglose del total de DOP e IGP que existen en nuestro 
país: 




Tabla 2.1.1: Número Total de DOP e IGP en las diferentes categorías de productos en 
España (Mayo de 2010). 
Clase D.O.P./I.G.P. 
Clase 1.1. Carnes Frescas 17 
Clase 1.2. Productos Cárnicos 13 
Clase 1.3. Quesos 27 
Clase 1.4. Otros Productos de 
Origen Animal (Mieles) 
 
3 
Clase 1.5. Aceites y Grasas 30 
Clase 1.6. Frutas, Hortalizas y 
Cereales Frescos y Transformados 
 
47 
Clase 1.7. Pescados, Moluscos y 
Crustáceos Frescos y Productos 




Clase 1.8. Otros Productos del 
Anexo I del Tratado 
 
9 
Clase 2.4. Productos de Panadería, 




Fuente. Elaboración propia, a partir del documento “Órganos de gestión de las DOP/IGP de productos 
agroalimentarios” del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino 
2.1.2.1. La Denominación de Origen Protegida (DOP) 
Según el citado reglamento (CE) 510/2006 sobre protección de las indicaciones 
geográficas y de las denominaciones de origen de los productos agrícolas y 
alimenticios, se define una Denominación de Origen Protegida (DOP) como “el 
nombre de una región, de un lugar determinado o, en casos excepcionales, de un país, 
que sirve para designar un producto agrícola o un producto alimenticio: 
a) originario de dicha región, de dicho lugar determinado o de dicho país, 
b) cuya calidad o características se deben fundamental o exclusivamente al 
medio geográfico con sus factores naturales y humanos, y  
c) cuya producción, transformación y elaboración se realicen en la zona 
geográfica delimitada”.  
 




Cuando un producto haya sido incluido en el registro comunitario de DOP, en su 
etiquetado3 deberá figurar la indicación “Denominación de Origen Protegida” o el 
siguiente símbolo comunitario: 
 
La pertenencia a la DOP contribuye a mejorar los atributos intrínsecos del producto al 
verse mejoradas sus cualidades físicas, como consecuencia de los controles de calidad 
más estrictos y la mayor experiencia en la elaboración de los productos, al tiempo que 
protege al consumidor (Fotopoulos y Krystallis, 2003) y disminuye su riesgo de compra 
(Peri y Gaeta, 1999). Igualmente, se ve incrementada la calidad percibida de los 
atributos extrínsecos por la mejor imagen de marca, al encontrarse amparada bajo la 
marca paraguas que supone la DOP o por la mayor capacidad de diferenciación que 
ofrece la marca frente a la competencia (Espejel, Fandos y Flavian, 2007b).  
Por el contrario, hay autores que se muestran críticos con la figura de protección. Así, 
Lombard (2002) sugiere que las denominaciones impiden la mejora de la calidad del 
producto real, y Sáinz (2002) destaca que la consecuencia de carácter económico que se 
deriva del sistema de DOP es el establecimiento de restricciones al libre comercio del 
producto protegido dentro de la zona geográfica afectada. 
2.1.2.2. La Indicación Geográfica Protegida (IGP) 
El mismo reglamento (CE) 510/2006 define una Indicación Geográfica Protegida 
(IGP) como “el nombre de una región, de un lugar determinado o, en casos 
excepcionales, de un país, que sirve para designar un producto agrícola o un producto 
alimenticio: 
a) originario de dicha región, de dicho lugar determinado o de dicho país,  
                                                 
3 Se entiende por etiquetado, el conjunto de designaciones, signos, ilustraciones o marcas que 
caracterizan un producto y figuran sobre el propio envase, incluido el dispositivo de cierre y colgante en 
su caso. En este concepto amplio se incluye no sólo la etiqueta principal, sino también la contraetiqueta 
que figura en la parte posterior de la botella, los collarines e incluso ciertas grabaciones directas sobre el 
envase. Por el contrario, no se consideran parte del etiquetado los signos previstos en las normas 
tributarias, los empleados para identificar el producto mediante un código numérico o los que se refieran 
al precio. El etiquetado se ha de ajustar a las condiciones reglamentariamente determinadas como 
posición de las etiquetas en los envases, dimensión mínima de las etiquetas, distribución de los elementos 
de designación en ellas, tamaño de los caracteres, empleo de signos, ilustraciones o marcas y lengua en la 
que deberán estar redactadas. 
 




b) que posea una cualidad determinada, una reputación u otra característica que pueda 
atribuirse a dicho origen geográfico, y  
c) cuya producción, transformación o elaboración se realicen en la zona geográfica 
delimitada”. 
Por consiguiente, según advierten Cambra et al. (2008), la diferencia entre la figura 
anterior y ésta estriba en que para que una denominación pueda ostentar la indicación 
DOP, todas las fases de la producción deben realizarse en la zona geográfica 
delimitada, y las características del producto deben depender exclusiva o esencialmente 
de su origen geográfico. Mientras que para que una denominación merezca la indicación 
IGP, al menos una de las fases de la producción debe realizarse en dicha zona, y el 
vínculo con la misma debe justificarse por estar relacionadas con esa zona geográfica 
alguna cualidad específica del producto.  
En el etiquetado deberá figurar la inscripción “Indicación Geográfica Protegida” o este 
símbolo comunitario: 
 
Para disfrutar tanto de la DOP como de la IGP se debe registrar a nivel europeo a través 
de un sistema que es abierto y voluntario. El procedimiento para realizar este registro 
presenta dos etapas diferenciadas (Manteca, 2004; Auer, 2006): la primera es llevada a 
cabo a nivel nacional por las autoridades competentes del Estado miembro donde se 
localiza la zona geográfica implicada, y la segunda etapa es realizada a nivel 
comunitario por la Comisión Europea. 
Algunos autores han aclarado el alcance de la IGP, al afirmar que funciona como una 
marca o sello de garantía que, a modo de atributo externo, se añade a la marca propia 
del producto, reforzando su imagen (Martin y Vidal, 2001) y que, además,  se valora en 
mayor medida en contextos de cercanía al ámbito local, regional o nacional que en 
mercados internacionales, en donde pesa más la fortaleza de cada marca y, quizás, el 
país de procedencia como referencias esenciales para distribuidores y consumidores 
(Nebenzahl, Jafee y Kavak, 1996). 
Una indicación geográfica aumenta los beneficios al atraer a los consumidores que están 
dispuestos a pagar un sobreprecio por los productos procedentes de una zona específica. 
El sistema europeo de  indicaciones geográficas puede ayudar a los agricultores a 
determinar un sistema eficaz de gestión de calidad. Aunque, en tal contexto, advierte 
Marette, (2009) que la cobertura de los costes hundidos de certificación y de publicidad 




puede ser imposible de afrontar para las cooperativas pequeñas que no ven 
compensados esos esfuerzos con un establecimiento de precios primados. 
El estudio más completo con respecto a la percepción y a la demanda de productos 
etiquetados con DOP/IGP se llevó a cabo por Van Ittersum, Meulenberg, Van Trijp y 
Candel (2007). Esta investigación abarcó seis diferentes DOP/IGP de tres países 
europeos: Italia, Grecia y los Países Bajos. Los principales resultados demostraron que 
la imagen que tienen los consumidores acerca de los productos con etiquetas de 
certificación regional es de bienes con garantía de calidad adicional que se traduce 
en una disposición positiva a comprar y a pagar un precio más elevado. Esa mayor 
actitud positiva de los consumidores a estas figuras de protección es debido, como ha 
quedado dicho, a la creencia de que apoyan a la economía local mediante la compra de 
estos productos, lo que ha provocado que el número de DOP/IGP crezca hasta un total 
de 4.000 en el mundo (Díaz, 2011). 
Asimismo, muy relevante para la importancia de la IGP resultó la investigación llevada 
a cabo por Carpenter y Larceneux (2008) al explorar el proceso de toma de decisiones 
de los consumidores en el momento en que se enfrentan con productos que llevan 
diferentes etiquetas de calidad. Su marco experimental les permitió comparar el impacto 
de una etiqueta de la IGP cuando se explica, frente a una etiqueta IGP cuando no 
se explica. El experimento se llevó a cabo con los consumidores franceses y con dos 
productos: el pollo y el foie. Los resultados pusieron de manifiesto que la etiqueta IGP 
sin información adicional no tiene ningún impacto positivo en la calidad percibida del 
producto, mientras que la etiqueta de la IGP que sí se explica, influye en la percepción 
de la calidad e intención positiva de compra. 
Desde el punto de vista del valor que aportan estas figuras de protección al mercado, no 
todas las opiniones han sido positivas. Así, uno de los primeros estudios que analizaron 
la implantación de la DOP e IGP en un país no mediterráneo es el de Ilbery y Kneafsey 
(2000) en el Reino Unido. Con el fin de averiguar quién había solicitado una DOP/IGP 
y el porqué, se envío un breve cuestionario postal a 22 grupos de productores 
registrados en el país británico. Los resultados apuntaron que no había un patrón claro 
en términos de tipo de negocio y estructura empresarial entre los solicitantes. Bien al 
contrario, las agrupaciones de productores con DOP/IGP mostraron una gran 
heterogeneidad. Con respecto a las razones para su aplicación, las respuestas indicaron 
que los primeros usuarios habían tratado de conseguir con la DOP/IGP una protección 
de sus productos contra la usurpación. Frente a lo que se podía imaginar, la 
motivación de usar el logotipo de la DOP/IGP como herramienta de marketing no se 
reveló como importante en absoluto. 
2.1.2.3. La Especialidad Tradicional Garantizada (ETG) y la Agricultura 
Ecológica. 
La legislación vigente señala un tercer instrumento de protección de productos 
asociados al territorio: la Especialidad Tradicional Garantizada (ETG). En el 
reglamento (CE) 509/2006 sobre las especialidades tradicionales garantizadas de los 
productos agrícolas y alimenticios, la ETG se define como: “un producto agrícola o 




alimenticio tradicional que se beneficia del reconocimiento por la Comunidad de sus 
características específicas mediante su registro de acuerdo con dicho Reglamento4”.  
La mención Especialidad Tradicional Garantizada (ETG) tiene por objeto proteger una 
composición tradicional del producto o un modo de producción también tradicional. Se 
entenderá por tradicional el uso demostrado en el mercado comunitario a lo largo de un 
periodo cuya duración suponga la transmisión de una generación a otra; dicha 
duración debería ser la que normalmente se atribuye a una generación humana, que es, 
al menos veinticinco años. 
Al igual que sucede con la DOP y la IGP, cuando un producto haya sido incluido en el 
Registro comunitario de ETG, en el etiquetado deberá figurar la indicación 
“Especialidad Tradicional Garantizada” o este símbolo comunitario: 
 
Existen tres diferencias fundamentales entre una DOP/IGP y una ETG: 
 La primera diferencia es que mientras una DOP/IGP protege un nombre 
geográfico, la ETG no protege un nombre geográfico, sino el nombre de un 
producto. 
 La segunda diferencia es que en un producto con DOP/IGP la especificidad se 
debe al origen del producto, mientras que en uno con ETG se debe al carácter 
tradicional.  
 Y la última diferencia es que mientras las DOP/IGP constituyen un derecho a la 
propiedad intelectual, las ETG no otorgan derecho a la propiedad intelectual. 
Diversa legislación comunitaria y nacional regula las características específicas por las 
cuales un producto agrícola o alimenticio se distingue claramente de otros productos 
agroalimentarios similares pertenecientes a la misma categoría, y puede ser considerado 
ETG5. 
                                                 
4 Algunos ejemplos de productos acogidos a esta denominación son el jamón serrano, la leche certificada 
de granja, los panellets o las tortas de aceite. 
5 Disposiciones comunitarias de aplicación a las Especialidades Tradicionales Garantizadas (ETG) de los 
productos agrícolas y alimenticios: Reglamento (CE) nº 509/2006 del Consejo, de 20 de marzo de 2006, 
sobre las Especialidades Tradicionales Garantizadas de los productos agrícolas y alimenticios. (DOUE L 
93 de 31.3.2006); Reglamento 1216/2007 de la Comisión, de 18 de octubre de 2007 por el que se 




Por último, existe otra figura aplicable (al igual que la ETG) a los productos agrícolas y 
alimenticios distintos del vino y de las bebidas espirituosas como es la Agricultura 
Ecológica. 
La Agricultura Ecológica en España está regulada legalmente desde el año 1989 y se 
rige desde el 1 de enero de 2009 por el Reglamento (CE) 834/2007, sobre producción y 
etiquetado de los productos ecológicos.  
Puede definirse como un compendio de técnicas agrarias que normalmente excluye el 
uso en la agricultura y la ganadería de productos químicos de síntesis como fertilizantes, 
plaguicidas, o antibióticos, con el objetivo de preservar el medio ambiente, mantener o 
aumentar la fertilidad del suelo y proporcionar alimentos con todas sus propiedades 
naturales.  
Al igual que con las figuras anteriores, cuando un producto haya sido incluido en el 
Registro comunitario, en el etiquetado deberá figurar la indicación “Agricultura 
Ecológica” o este símbolo: 
 
                                                                                                                                               
establecen las disposiciones de aplicación del Reglamento (CE) nº 509/2006 del Consejo sobre las 
Especialidades Tradicionales Garantizadas de los productos agrícolas y alimenticios (DOUE L 275/3 de 
19.10.2007); Disposiciones nacionales de aplicación a las Especialidades Tradicionales Garantizadas 
(ETG) de los productos agrícolas y alimenticios; Real Decreto 998/2002, de 27 de septiembre, por el que 
se establecen normas internas de aplicación de los reglamentos comunitarios sobre certificación de las 
características específicas de los productos agrícolas y alimenticios. 




2.2. CARACTERIZACIÓN DEL MERCADO DEL VINO 
2.2.1. Introducción 
Históricamente, el vino en la mayoría de las culturas, especialmente en la mediterránea, 
ha sido un elemento al que se le han atribuido virtudes y defectos, cuya importancia se 
ha plasmado en las artes (literatura6, pintura7 y escultura).  
En palabras de Diaz (2003), la conocida como “tríada de la alimentación” (vino, aceite 
de oliva y trigo) marcó los límites del Imperio Romano, que nunca fue más allá de 
donde era posible el cultivo de estos productos. En todos los países ribereños del 
Mediterráneo se cultivó la vid, cuyo fruto fue muy apreciado en Grecia primero y en 
Roma después, y seguramente por este motivo se le otorga origen divino en estas 
culturas, de la misma forma que el cristianismo lo utiliza como símbolo de la sangre de 
Cristo, como reconocimiento de la importancia que tiene como alimento básico.  
En la historia de la Economía, el vino también ha sido considerado una mercancía 
fundamental dado su peso en el comercio internacional, tal y como manifestó el 
economista David Ricardo en 1817, en su libro “Principios de Política Económica”, 
cuando citaba como ejemplo de ventaja comparativa el caso de intercambio comercial 
entre los vinos portugueses y las telas inglesas (Panzone y Simoes, 2009). También Karl 
Marx menciona el vino en diferentes textos y lo utiliza como un ejemplo de explotación, 
al igual que John Stuart Mill, cuando se refiere al vino para explicar las limitaciones que 
existen a corto plazo para obtener una determinada cantidad de producto, por las 
peculiares condiciones de suelo, clima y maduración que requiere (Miranda et al. 2011). 
Siglos de cultivo, comercialización y consumo han significado obligatoriamente una 
evolución en el vino. Así, con el paso del tiempo, los vinos han ido perdiendo rudeza, 
cuerpo y grado alcohólico que, en épocas pasadas, hacían necesario rebajarlos con agua, 
y al tiempo, matizar sus sabores con productos tan extraños como agua de mar o resina. 
Según Diaz (2003), el vino, en la actualidad, se diseña teniendo en cuenta todos los 
factores que van a influir en su calidad: las bodegas son construidas por arquitectos 
de gran prestigio; las botellas, las etiquetas y todo lo que está ligado a la presentación; y 
es constante el deseo de todos los bodegueros de que su producto cause impacto en el 
consumidor. 
Tres han sido los cambios sociales más significativos que se han producido en los 
últimos años: 
                                                 
6 Son numerosas las muestras que se pueden encontrar a lo largo de la historia de la literatura para dar 
testimonio de lo que es y supone el vino en nuestra cultura. Plinio el Viejo escribía que “gracias al vino, 
el hombre es el único animal que bebe sin tener sed”. Ver Miranda y Fernández (2011). 
7 Algunas pinturas egipcias de hace 5.000 años reflejan el cultivo de la vid, la producción de vino, su 
almacenamiento y el placer que proporcionan su consumo. (op.cit.) 




1. El vino ha pasado a formar parte de la cultura del consumidor. El saber elegir el 
tipo de vino que se va a beber con el tipo de comida apropiada sirve para demostrar 
el conocimiento y el buen gusto de quien lo consume, tal y como afirman Bello y 
Cervantes (2002).  
Es por eso que se incorporan cada vez más atributos de prestigio e imagen en la 
comercialización del vino, por lo que se detecta un segmento de consumidores muy 
interesado en mejorar su formación y su “cultura del vino8”. 
2. El mundo del vino se traslada al ámbito social del individuo. El acto de beber 
puede considerarse como un motivo de celebración, ya que el uso del alcohol está a 
menudo vinculado a una situación de relación grupal. Además, el consumo de vino 
nos permite reafirmar nuestro mundo social, forma parte de los sistemas de 
relajación del trabajo y es motivo de inclusión o exclusión dentro del grupo 
(Gusfield, 1987; Martinez-Carrasco, Brugarolas, del Campo y Martinez-Poveda, 
2004; Charters y Pettigrew, 2008; Lévy, Llamas, Bourgault, Flórez y Sulé, 2008). 
Entre los once motivos que Heath (1999, 2000) identifica del porqué la gente bebe, 
precisamente uno de ellos está relacionado con los motivos sociales ligados al 
consumo.  
3. La asociación del vino de calidad con la gastronomía. Una de las ventajas 
competitivas que posee el vino respecto a otras bebidas alcohólicas es su 
vinculación con la dieta mediterránea y con el auge de la gastronomía de calidad. Se 
asocia el placer de consumir vino de calidad con el disfrute de una buena comida 
(Charters y Pettigrew, 2003), de forma que no se entiende lo segundo sin lo primero. 
Para Martinez-Carrasco, Brugarolas, y Martinez-Poveda (2005a) existe una relación 
directa entre los constructos: “la intensidad del consumo del vino” y “el interés en la 
gastronomía”. Además, la  proliferación de tiendas delicatessen y gourmets, en las 
que productos agroalimentarios se comercializan junto a vinos de calidad, reafirman 
la asociación comentada (Martinez-Carrasco et al. 2004). 
En general, el mundo del vino vive una situación similar a la economía de la 
sobreabundancia recogida en el capítulo 1 de esta tesis, ya que la implantación de las 
nuevas tecnologías de vinificación ha dado lugar a vinos muy correctos, aunque con el 
inconveniente de la excesiva similitud entre la mayoría de ellos. 
En los dos siguientes apartados de este capítulo analizaremos la realidad de los 
mercados vinícolas, tanto en el plano internacional, como nacional (Gráfico 2.2.1)  
 
 
                                                 
8 Hussain, Cholette y Casataldi (2007) encontraron una correlación positiva (significativa) entre el 
grado de conocimiento que posee el consumidor respecto de la temática vitivinícola y el volumen de 
vino que es consumido. Los resultados sugieren la necesidad de acentuar por parte de las empresas 
vitivinícolas los temas de educación y difusión que favorezcan y permitan mayores grados de 
conocimiento por parte de los consumidores respecto de las temáticas referidas al vino. 




Gráfico 2.2.1: Visión Gráfica del Capítulo: Caracterización de los Mercados del vino en el 























Fuente: Elaboración Propia. 
2.2.2. El Mercado del Vino en el Entorno Internacional 
El sector vitivinícola es un sector altamente competitivo. En los últimos años estamos 
asistiendo a un continuo crecimiento y diversificación de la oferta, tanto a nivel nacional 
con el incremento del número de denominaciones de origen para el vino y la aparición 
de nuevas bodegas y marcas, como a nivel internacional, con el auge de los 
denominados países emergentes, según destacan Martinez-Carrasco et al. (2004). 
Además, en el entorno internacional los patrones de consumo del vino han comenzado a 
evolucionar. Resnick (2008) destaca como la aparición de nuevos países productores 
de vino, nuevos segmentos de consumidores, nuevos exportadores y nuevos 
importadores están cambiando la fisonomía de la industria vitivinícola. Todos estos 
cambios se incorporan con velocidad a la nueva fisonomía del mercado del vino, 
transformándolo en un mercado más competitivo y complejo. 
En términos de producción de uvas a nivel mundial, Italia es el mayor productor 
(12,1%), por delante de China (10,7%), EE.UU. (9,4%), Francia (9,1%) y España 
(8,2%), tal y como se observa en la Tabla 2.2.1. 
 




Tabla 2.2.1: Producción Mundial de Uvas en Miles de Quintales9. 
País 2009 % 
Italia 81.500 12,1 
China 72.000 10,7 
EE.UU. 63.766 9,4 
Francia 61.800 9,1 
España 55.434 8,2 
Turquía 39.184 5,8 
Chile 31.300 4,6 
Irán 29.000 4,3 
Argentina 21.816 3,2 
Sudáfrica 17.000 2,5 
Resto 202.523 30,1 
Total Mundial 675.323 100 
Fuente: “Balance de la Organización Internacional de la Viña y el Vino10 sobre la situación vitivinícola 
mundial en 2009”. 
Tabla 2.2.2: Producción Mundial de Vino en Miles de Hectolitros. 
País 2009 % 
Italia 47.699 17,7 
Francia 45.558 17,0 
España 35.166 13,1 
EE.UU. 20.600 7,7 
Argentina 12.135 4,5 
China 12.000 4,5 
Australia 11.598 4,3 
Chile 9.869 3,7 
Sudáfrica 9.788 3,6 
Alemania 9.180 3,4 
Resto 55.140 20,5 
Total Mundial 268.733 100 
Fuente: “Balance de la Organización Internacional de la Viña y el Vino sobre la situación vitivinícola mundial 
en 2009” 
                                                 
9 El Quintal es una unidad muy difundida para pesar las cosechas que equivale a 100 Kilogramos. 
10 El 29 de Noviembre de 1924, los gobiernos de España, Francia, Grecia, Hungría, Italia, Luxemburgo, 
Portugal y Túnez decidieron crear una Oficina Internacional del Vino. El 4 de Septiembre de 1958, 
dicha oficina tomó el nombre de Oficina Internacional de la Viña y del Vino, contando con un total de 
cuarenta y cinco miembros. Con posterioridad, un acuerdo de dicha institución de fecha de 3 de Abril de 
2001, modificó su nombre por el de Organización Internacional de la Viña y el Vino (OIV). La OIV,  
denominación con la que se conoce en la actualidad, se define en dicho Acuerdo como un organismo 
intergubernamental de carácter científico y técnico, con una competencia reconocida en el campo de la 
viña, el vino, las bebidas a base de vino, las uvas de mesa, las uvas pasas y otros productos derivados de 
la vid. 




Ahora bien, si nos referimos a la producción mundial de vino (Tabla 2.2.2.), tres 
países europeos11 encabezan el ranking. España aporta algo más del 13% del vino que 
se produce en el mundo, lo que la sitúa como el tercer productor, sólo por detrás de 
Italia (17,7%) y Francia (17%).  
En los últimos años, se ha observado un aumento en la producción de vino en los 
llamados países del nuevo mundo12 (Chile, Australia, Sudáfrica, Argentina, Nueva 
Zelanda y EE.UU.) con una expansión internacional basada en innovadoras estrategias 
de marketing13. 
Con respecto a las importaciones de vino (Tabla 2.2.3.), Alemania es el mayor 
importador mundial (16,8%), seguido de Reino Unido (14,2%), EE.UU. (11%), Francia 
(7%) y Rusia (5,4%). 
Tabla 2.2.3: Importaciones Mundiales de Vino en Miles de Hectolitros. 
País 2009 % 
Alemania 14.110 16,8 
Reino Unido 11.859 14,2 
EE.UU. 9.219 11,0 
Francia 5.897 7,0 
Rusia 4.520 5,4 
Países Bajos 3.325 4,0 
Canadá 3.284 3,9 
Bélgica 3.061 3,7 
Suecia 1.934 2,3 
Dinamarca 1.929 2,3 
Resto 24.645 29,4 
Total Mundial 83.783 100 
 
Fuente: “Balance de la Organización Internacional de la Viña y el Vino sobre la situación vitivinícola mundial 
en 2009”. 
Por el lado de las exportaciones (Tabla 2.2.4.) es Italia la que lidera el ranking con el 
21,5% del total, seguido de nuestro país (16,7%) y de Francia (14,5%). Según datos del 
“Observatorio Español del Mundo del Vino” el vino francés perdió, en los últimos años, 
un 19% de valor de exportación que en el caso de España se situó en un 13,5% de 
disminución.  
                                                 
11 Europa representa el 45% de la superficie vitivinícola del planeta, el 60% de la producción y el 
consumo y el 70% de las exportaciones, lo que la convierte en el primer exportador mundial. 
12 Los “países del nuevo mundo” es un término que se utiliza como contraposición a los “países del viejo 
mundo”, entre los que destacan: Francia, España, Italia, Portugal o Grecia. 
13 “Muchos vinos producidos en Europa tenían un precio muy alto que no guardaban relación con la 
calidad ofrecida, evidenciando con ello políticas de precios muchas veces errada y con niveles de calidad 
no constantes. Mientras que los productores europeos se encontraban atrapados entre las telarañas o en 
sucias bodegas, los productores del nuevo mundo, especialmente los australianos, visitaban a los clientes 
y les preguntaban qué es lo que deseaban consumir”, Ver Gallardo (2002). 




Tabla 2.2.4: Exportaciones Mundiales de Vino en Miles de Hectolitros. 
País 2009 % 
Italia 18.600 21,5 
España 14.430 16,7 
Francia 12.513 14,5 
Australia 7.716 8,9 
Chile 6.935 8,0 
EE.UU. 3.983 4,6 
Sudáfrica 3.958 4,6 
Alemania 3.650 4,2 
Argentina 2.827 3,3 
Portugal 2.309 2,7 
Resto 9.508 11 
Total Mundial 86.429 100 
 
Fuente: “Balance de la Organización Internacional de la Viña y el Vino sobre la situación vitivinícola mundial 
en 2009”. 
A pesar de que Francia sigue liderando el ranking de consumo mundial de vino (Tabla 
2.2.5.) por delante de EE.UU., Italia y Alemania, los descensos de la producción 
ocurridos principalmente en Europa, se han visto agravados por la caída continuada del 
consumo en los países con tradición vitivinícola, que no han podido ser contrarrestados 
por el aumento del consumo que ha tenido lugar en los nuevos países productores.  
Tabla 2.2.5: Consumo Mundial de Vino en Miles de Hectolitros. 
País 2009 % 
Francia 29.900 12,6 
EE.UU. 27.250 11,5 
Italia 24.500 10,4 
Alemania 20.250 8,6 
China 14.025 5,9 
Reino Unido 12.680 5,4 
España 11.271 4,8 
Argentina 10.292 4,4 
Rusia 10.012 4,2 
Australia 5.050 2,1 
Resto 71.222 30,1 
Total Mundial 236.452 100 
 
Fuente: “Balance de la Organización Internacional de la Viña y el Vino sobre la situación vitivinícola mundial 
en 2009”. 
Sin embargo, de acuerdo con estudios desarrollados por Heijbroek (2008), se puede 
señalar la existencia de perspectivas futuras positivas para la industria del vino a nivel 
mundial, así como destacar las siguientes tendencias: se espera que se mantenga el 
crecimiento de las ventas mundiales. A este respecto, el crecimiento de la demanda de 
vinos seguirá liderada por países como Reino Unido, Estados Unidos, Norte de Europa 




y Asia. Además, se destaca el comportamiento de consumo de países de gran población 
como China, el cual duplicó su consumo en los últimos 10 años, pasando de 0,5 litros a 
1 litro per cápita. De igual manera, destaca la posición de Brasil, país que también 
duplicó su consumo per cápita alcanzando los 2,5 litros y Rusia que triplicó su 
consumo, alcanzando 7,3 litros per cápita en igual periodo. 
Cabe destacar el incremento del consumo de vino en los EE.UU. desde mediados de 
los 90 del siglo pasado. El aumento de la demanda, según Quenani-Petrela, Wolf y 
Zuckerman (2007), ha estado asociado a un incremento en el número de productores 
que ha aumentado la competencia en el sector. 
2.2.3. El Mercado del Vino en España 
España es el país con mayor superficie de viñedo en miles de hectáreas14, tal y como se 
observa en la Tabla 2.2.6., con un 14,5 % del total mundial. A nuestro país le siguen 
Francia (11%), Italia (10,7%), Turquía (6,6%), China (6,1%) y EE.UU. (5,2%). 
Tabla 2.2.6: Superficie del Viñedo Mundial en Miles de Hectáreas. 
País 2009 % 
España 1.113 14,5 
Francia 840 11,0 
Italia 818 10,7 
Turquía 505 6,6 
China 470 6,1 
EE.UU. 398 5,2 
Irán 330 4,3 
Portugal 243 3,2 
Argentina 228 3,0 
Rumania 206 2,7 
Total Mundial 7.660  
 
Fuente: “Balance de la Organización Internacional de la Viña y el Vino sobre la situación vitivinícola mundial 
en 2009”. 
En los últimos años, se observa un importante aumento de la superficie de viñedo con 




                                                 
14 La extensión de cultivo en España supone el 28,8 % de la superficie total de la Unión Europea. Ver De 
Madariaga, (2011). 




Tabla 2.2.7: Evolución de la superficie de viñedo de vinificación (Campañas 1982/83 – 
2008/09) 
Superficie de Viñedo de Vinificación (x 103 ha) 
Campaña Total Nacional Total D.O. % D.O. s. Total 
82/83 1.636 489 29,9 
83/84 1.618 479 29,6 
84/85 1.553 486 31,3 
85/86 1.516 487 32,2 
86/87 1.499 572 38,2 
87/88 1.445 577 39,9 
88/89 1.420 592 41,7 
89/90 1.409 593 42,1 
90/91 1.393 647 46,4 
91/92 1.372 636 46,3 
92/93 1.324 619 46,7 
93/94 1.228 604 49,2 
94/95 1.192 590 49,5 
95/96 1.158 591 51,1 
96/97 1.123 593 52,8 
97/98 1.123 595 53,0 
98/99 1.130 618 54,7 
99/00 1.146 624 54,4 
00/01 1.167 634 54,3 
01/02 1.167 626 53,7 
02/03 1.159 641 55,3 
03/04 1.142 652 57,1 
04/05 1.142 621 54,4 
05/06 1.100 680 61,8 
06/07 1.096 633 57,8 
07/08 1.098 637 58,0 
08/09 1.050 633 60,4 
Fuente: “Datos de los vinos de calidad producidos en regiones determinadas (V.C.P.R.D.), Campaña 2008/09” 
del Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino”. 
2.2.3.1. Características del Consumo 
El consumo de vino en nuestro país ha seguido en gran parte la misma tendencia que en 
otros países tradicionalmente productores de Europa. El crecimiento durante los años 70 
fue seguido por un descenso sostenido en las últimas décadas del siglo XX y primera 
del XXI. Así, el consumo per cápita de 48,7 litros del año 1981 se redujo a 32,7 litros en 
2000 y a 16,5 litros en 2009. El vino dejó de ser la bebida principal y se colocó detrás 
de la cerveza y las bebidas no alcohólicas. Según recogen Martinez-Carrión y Medina-
Albaladejo (2010), en 28 años se redujo el consumo un 66,22%, suficiente para que 
haya sido superado por el agua mineral, la bebida que hoy ocupa el primer lugar.  




Con una producción nacional actualmente estabilizada, el equilibrio entre oferta y 
demanda sólo es posible destinando 5 millones de hectolitros a la elaboración de 
mostos, 6 millones a su destilación con el objetivo de obtener alcohol para uso de boca, 
y otros 2 millones para otros usos industriales15. 
Así pues, este descenso tan pronunciado ha convertido a nuestro país en el segundo con 
menor consumo por habitante de Europa, tan sólo superados por Noruega (incluso 
incorporando a este dato los 55 millones de turistas que nos visitan cada año)16. 
No obstante, sí se ha producido un aumento en el consumo de vinos de calidad __se 
bebe menor cantidad pero vinos de mejor calidad, Falcó, (1997) y Millán y Yagüe, 
(1997)__ y ayudado por su mejor renta, el mercado aspira a unos caldos con mayor 
calidad (Sáinz, H. 2002), diferenciados y mejor adaptados a las necesidades de grupos 
de consumidores o segmentos de mercado de menor tamaño, pero homogéneos en la 
búsqueda de la satisfacción de necesidades (Yagüe, 1996). 
Dentro de las tendencias globales de consumo destaca el aumento en el consumo 
“premium” es decir, la búsqueda de una diferenciación permanente en los productos. En 
este sentido, las marcas rediseñan o reinventan sus productos para adaptarse a las 
demandas del mercado que buscan lo mejor y más original, anhelando experiencias 
sensoriales que los motiven a adquirirlos, Hernández, (2009). 
En España, según datos del M.A.P.A. (Ministerio de Agricultura, Pesca y 
Alimentación)17 del año 2004, el total del consumo de vino de mesa, así como el 
consumo per cápita del mismo tipo de vino han disminuido entre los años 1993-2003, 
un 34% y un 37% respectivamente; mientras que el mismo consumo (total y per cápita) 
de vinos de calidad se ha incrementado en un 13% y un 17%, respectivamente. 
Ese trasvase de consumo de vinos de mesa a vinos de calidad ha constituido una 
tendencia sólida, ya que en 1987 el 78,11% de los vinos consumidos en España eran 
vinos de mesa o sin D.O. y sólo el 13,5% eran vinos con denominación de origen, 
mientras que durante el año 2009 el vino de mesa se redujo al 49,20%, y los vinos de 
calidad habían acumulado hasta el 38,02% del total del mercado, según datos recogidos 
por Martinez-Carrión et al. (2010). 
Con respecto al mix de consumo (vino tinto, blanco, rosado, de aguja, cava, espumoso o 
dulce) en la Tabla 2.2.8. se observa como el vino tinto no sólo es el caldo más 
consumido, sino el que mayor frecuencia de consumo posee en el mercado español. Un 
16% de los españoles lo incorporan a los hábitos alimenticios diarios. Por el contrario, 
el cava y el vino de aguja cuentan con un consumo diario escaso (1%), inferior a los 
                                                 
15 “Sobra Vino”, publicado en el diario “El País”, 27 de Junio de 2010. 
16 “España frena el consumo doméstico pero mantiene su peso en el exterior”, publicado en el Suplemento 
“Extra Bebidas” del diario “Expansión”, 24 de Noviembre de 2010. 
17 Desde diciembre de 2011 este Ministerio recibe el nombre de “Ministerio de Agricultura, Alimentación 
y Medio Ambiente”. 




vinos dulces. Significativa es la escasa cifra de consumo diario de vino blanco (3%) que 
contrasta con la cifra de consumo semanal (21%). 



















3 16 3 1 1 3 2 5 
2 ó 3 
Semana 
19 32 12 5 4 9 6 18 
1 vez 
Semana 
21 19 18 14 9 14 11 15 
2 ó 3 Mes 29 22 28 25 19 18 17 16 
1 vez Mes 17 8 18 23 19 14 19 16 
1 vez 2 
Meses 
10 3 9 16 20 17 15 11 
Menos 
Frecuencia 
- 1 12 16 28 26 30 20 
Fuente: “Tendencias de los Mercados del Vino Español en 2010 frente al 2009”. Observatorio Español del 
Mercado del Vino. 
Focalizando los datos en el consumo del vino blanco, la Tabla 2.2.9. recoge una mayor 
frecuencia de consumo del hombre frente a la mujer. 
Tabla 2.2.9: Frecuencia de Consumo de Vino Blanco (en porcentaje) 
 Todos 
los días 




2 ó 3 al 
Mes 
1 vez al 
Mes 
1 cada 2 
Meses 
Hombre 4% 22% 21% 27% 16% 9% 
Mujer 2% 15% 20% 33% 18% 12% 
Fuente: “Tendencias de los Mercados del Vino Español en 2010 frente al 2009”. Observatorio Español del 
Mercado del Vino. 
2.2.3.2. Principales países compradores del vino español 
El sector español del vino ha alcanzado, en el año 2010, una cifra récord de ventas en el 
exterior: 17,6 millones de hectolitros (Gráfico 2.2.2). Con este volumen, España se 
situó como el segundo país mayor exportador de vinos del mundo, acercándose a 
Italia que ya ha superado los 20 millones de hectolitros, muy por encima de los 13,5 




millones de hectolitros de Francia y a gran distancia de los países emergentes del sector 
como Australia, Sudáfrica o Chile18. 
Gráfico 2.2.2: Evolución de las exportaciones de vino español (Años 2001 – 2010) 
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Fuente: “Observatorio Español del Mercado del Vino”, Marzo 2011 
Exportar vino constituye una salida irrenunciable para el funcionamiento del sector 
vitivinícola español. De los 17,6 millones de hectolitros exportados, casi la mitad (8,12 
millones de hectolitros, un 11% más que en 2009) corresponden a vinos a granel sin 
denominación de origen. Buena parte de este producto se comercializa en otros países 
de la Unión Europea, sin que se conozca exactamente su destino final. 
El principal país comprador de vino español es Francia, con 3,5 millones de hectolitros; 
seguido de Alemania, con 2,86 millones; Portugal, con 1,8; Rusia, con 1,3, y Reino 
Unido, con 1,2 millones. El mayor crecimiento en las ventas corresponde a China, con 
un 368%, a pesar de que su volumen sea aún bajo, con solo 50 millones de litros. 
En los últimos años, uno de los mayores mercados receptores de vino español ha sido el 
mercado estadounidense. Además de que los estadounidenses están interesados en 
explorar los vinos de otros países, varios son los motivos principales que han propiciado 
el nuevo descubrimiento de nuestros caldos, según afirman Thach y Cuellar (2007).  
Por un lado, el famoso chef español Ferrán Adriá, ha proporcionado una atención 
internacional a la comida con el restaurante “El Bulli”, que ha coincidido con el hecho 
de que los estadounidenses tengan cada vez mayor interés en la cocina, como se vio en 
el enorme aumento en la popularidad del canal de televisión Food Network. Ese interés 
                                                 
18 “Vino de bajo coste”, publicado en “El País – Negocios”, pág. 23, 27 de Marzo de 2011. 




por la cocina fue lo que hizo crecer el consumo de vino italiano al vincularse con las 
famosas pizzerías italianas.  
La segunda razón para que los vinos españoles se hayan vuelto más populares en los 
EE.UU. se debe a la prensa positiva que han recibido de los escritores y críticos de vino 
más influyentes. Por ejemplo, en 2004 cuando el famoso crítico de vinos 
estadounidense Robert Parker anunció que “Las Rocas Garnacha 2002” era el vino con 
mejor calidad/precio que había probado en su vida, y le otorgó una calificación de 91 
puntos, la mayoría del vino se agotó en las tiendas en apenas 24 horas. Desde ese 
momento, otros vinos de España han recibido una calificación similar o superior, 
haciendo que los caldos patrios hayan desarrollado una percepción en el consumidor de 
buena relación calidad/precio. 
Un tercer argumento lo aporta Boone (2005) al afirmar que la introducción del concepto 
de bares y restaurantes de tapas en los EE.UU. en los últimos cinco años ha sido 
identificada como uno de los motivos de la creciente popularidad de los vinos 
españoles. Y no sólo los vinos tintos elaborados con uva tempranillo y garnacha son 
cada vez más populares, sino los blancos, como el “Albariño” que ha ganado muchos 
seguidores en los EE.UU. 
En general, la percepción estadounidense del vino español es muy positiva. No se 
percibe como "barato", sino que tiene una reputación de calidad y valor. Este es un 
elemento diferenciador importante en el mercado americano, porque una vez que el vino 
de un país es percibido como "barato", es difícil cambiar esa imagen, tal y como afirma 
Gugino (2003) que le ha sucedido a Chile. 
2.2.3.3. El futuro del sector vitivinícola en España 
El principal reto del sector vitivinícola español en los mercados extranjeros, pendiente 
también en el conjunto de Europa, es la reforma de la Organización Común de Mercado 
prevista por la Comisión Europea para el próximo año 2013. Entre los principales 
objetivos de la reforma están: a) continuar con la reducción de la producción, por la 
eliminación de viñedos en las zonas de menores rendimientos y baja calidad; b) limitar 
la destilación y reducir la ayuda financiera a la misma, que es una parte importante del 
presupuesto de la UE para el vino, y c) hacer frente a la competencia del vino superior 
del Nuevo Mundo. 
Las dificultades que la industria del vino español está atravesando en el mercado 
doméstico hace que el futuro del sector pase por dos factores relevantes estudiados 
por varios autores: La Internacionalización y la Profesionalización.  
Dado que el consumo interno no tiene perspectivas de mejora en los próximos años, y 
que a la caída del consumo fuera del hogar, se le ha sumado el endurecimiento de la ley 
contra el consumo al volante, junto con campañas de publicidad institucionales, la 




internacionalización19 se configura como la mejor opción para las bodegas españolas20. 
El aumento de la demanda de los consumidores en el norte de Europa y el increíble 
potencial de otros mercados, como Asia o los EE.UU. podría ser explotado para los 
vinos con buena relación calidad-precio, una de las principales ventajas competitivas de 
los actuales vinos nacionales. 
Por otra parte, la profesionalización del sector pasa por la mejora en la calidad de la 
oferta, que combina la tradición y la innovación en un contexto altamente competitivo. 
Para Martínez-Carrión et al. (2010) es necesario aumentar el tamaño de las empresas21 y 
continuar con el proceso de concentración que se ha desarrollado en los últimos 
tiempos, así como, mejorar la situación de las cooperativas. Esto permitirá a las bodegas 
ser más competitivas desde el punto de vista de la producción y el comercio. Es 
particularmente interesante la aplicación de nuevas herramientas de comunicación, que 
exige de técnicas innovadoras tales como el comercio electrónico o marketing 2.0., e 
implementar los procesos de diferenciación, con el desarrollo de la negociación 
colectiva y el establecimiento de marcas para ayudar a los consumidores y los mercados 
a identificar claramente el producto dentro del actual complejo sistema de 
denominaciones de origen y de nombres de las propias empresas.  
Dentro de este proceso de adecuación de las bodegas a los nuevos tiempos, el desarrollo 
de actividades turísticas, de ocio y tiempo libre dedicadas al descubrimiento y disfrute 
cultural y enológico de la viña, el vino y su territorio, debería experimentar un fuerte 
impulso en los próximos años (Miranda et al. 2011). En muchos países el vino es 
simultáneamente la expresión de la cultura de un territorio y un cúmulo de tradiciones 
ancestrales que identifican a una comunidad local. Como afirman Asero y Patti (2009), 
el vino, al igual que otros muchos productos típicos, puede definirse como un “producto 
intensivo en territorio”, dado que contiene un elevado componente territorial referido al 
                                                 
19 La internacionalización de las compañías vinícolas es un proceso significativo y destacable. Vrontis y 
Papasolomou (2007) explican el proceso de apertura al exterior de la siguiente manera: cuando una 
empresa local madura, y su mercado crece o se satura, incrementa su presencia en el extranjero para 
aumentar las ventas y las ganancias. También, buscan fusiones, adquisiciones, Joint- ventures y acuerdos 
estratégicos  como forma atractiva para crecer y penetrar en mercados nuevos. Gracias a las economías de 
escala, una compañía de tamaño mayor, generalmente, tiene acceso a costes de mercancías más baratos 
que las empresas más pequeñas. Por lo tanto, cuando una empresa de gran tamaño adquiere una más 
pequeña, puede imputar esos ahorros de costes al futuro de las operaciones vinculadas con el vino. El 
desarrollo de las ventas a través de los diferentes países y las diferentes categorías de producto crean una 
diversificación y reducen el riesgo del negocio. 
20 En términos generales, Cerviño, Marcos, Rivera-Camino y Casilimas (2009) apuntan que la 
sostenibilidad del proceso de internacionalización de la empresa (y por lo tanto, de la economía española) 
pasa por: aumentar la presencia en nuevos mercados con expectativas de fuerte crecimiento, conformar 
empresas con mayor tamaño (vía fusiones y/o adquisiciones), estrechar la brecha tecnológica con respecto 
a otros países a través del aumento de la inversión en I+D y una mayor proactividad hacia la innovación, 
y por último, pero no menos importante, mejorar la notoriedad internacional de las marcas españolas, 
posicionándolas en los principales mercados de consumo del mundo. 
21 La estructura empresarial del subsector vinícola se caracteriza por presentar un elevado grado de 
integración vertical hacia el origen. Ver Briz (1999). 
 




lugar en el que se produce, de manera que vino y territorio se representan 
recíprocamente. Por ello, prácticamente en todas las regiones vitivinícolas del mundo se 
han desarrollado o se están iniciando políticas que promueven el enoturismo en sus 
respectivas áreas de influencia. Entre las zonas pioneras más importantes destacan: los 
Valles de Napa22 y de Sonoma23, ambas en California; y las regiones de Alsacia24 y 
Burdeos25, en Francia. 
Para finalizar el capítulo, el Cuadro 2.2.1. recoge, a modo de resumen, la situación del 












                                                 
22 En 2005, recibió alrededor de 4,7 millones de turistas, con un gasto medio diario de 129 euros. El 
impacto del enoturismo sobre la economía local ascendió a 1.300 millones de dólares, generando un total 
de 17.500 empleos. Ver Miranda et al. 2011. 
23 Alrededor de 7 millones de visitas, en 2008, que generaron unos ingresos de 750 millones de euros. El 
impacto sobre el empleo también es importante, pues trabajan en el sector alrededor de 15.500 personas, 
(op. cit.). 
24 En 2009 visitaron esta región algo más de 2 millones de personas alcanzándose los 5 millones de 
pernoctaciones. El enoturismo genera alrededor de 3.600 empleos en Alsacia, lo que representa un 13% 
del total regional, (op. cit). 
25 En 2009 recibió un total de 5,8 millones de turistas, de los cuales el 70% pernoctó en la región, dado 
que ésta tiene una amplia oferta enoturística de elevada calidad y variedad, así como actividades 
complementarias que hacen que un elevado porcentaje de visitantes opten por alargar su estancia en la 
zona en lugar de realizar una simple visita de duración inferior a un día, (op. cit.). 




Cuadro 2.2.1: Análisis DAFO26 del Mercado vinícola español 
Oportunidades Amenazas 
El vino forma parte de la cultura de 
los pueblos. 
El mundo del vino se traslada al 
ámbito social. 
Asociación del vino con el auge de la 
gastronomía. 
Concentración de la industria y las 
marcas. 
Aumento del consumo de vino de 
mayor calidad. 
Mercados en crecimiento (China, 
Brasil, Rusia, EE.UU.). 
Enoturismo. 
Sector altamente competitivo con 
entrada de países del nuevo mundo. 
Fragmentación de la industria europea 
del vino. 
Descenso del Consumo mundial de 




Tradición, saber hacer y buena 
materia prima. 
España, segundo exportador y tercer 
productor mundial de vino. 
País con mayor superficie de viñedo 
del mundo. 
Crecimiento de las ventas en China, 
EE.UU. 
Segundo país con menor consumo de 
Europa. 
Menor consumo fuera de casa, 
influido por la ley anti-tabaco y 
controles de alcoholemia en la 
carretera. 
Poca internacionalización. 
Atomización de Empresas y Marcas. 
Escasa Profesionalización. 
Fuente: Elaboración Propia 
                                                 
26 El análisis DAFO (en inglés SWOT: Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) se utiliza para 
plasmar la situación competitiva de una organización, empresa, nación. Su principal función es detectar 
las relaciones entre las variables más importantes para diseñar estrategias adecuadas sobre la base del 
análisis del ámbito interno y externo. 
 




2.3. LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN EN EL MERCADO 
DEL VINO 
2.3.1. Introducción 
Desde la más lejana antigüedad, los vinos han sido identificados por su lugar de 
origen27. Hay, incluso, referencias tan antiguas como las que da la Biblia a los de 
Angaddi y Baal-Hammon o los de Samos, Creta y Thasos, en Grecia (Cambra et al. 
2008). 
De la relación existente entre el vino y el origen es de lo que trataremos en el presente 
apartado. Así, haremos un recorrido por las figuras de protección geográficas aplicadas 
al mundo del vino, con un enfoque especial en la situación de nuestro país. (Gráfico 
2.3.1) 
Gráfico 2.3.1: Visión Gráfica del Capítulo: Caracterización de las Denominaciones de 
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Fuente: Elaboración Propia. 
                                                 
27 Uno de los primeros indicios de protección geográfica en el derecho español se encuentra en el Archivo 
Regional de Galicia, Legajo 26.362 n° 31, en el año 1564 y está referido al Vino de Ribadavia: «El vino 
de Ribadavia ha de ser de la viña de Ribadavia hasta la fuente San Clodio, de las partes siguientes: 
primeramente feligresía Sampayo, San Andrés de Camporredondo, Esposende, Pozoshermos, hasta llegar 
a la dicha fuente de San Clodio, toda la orilla del río Avia y de allí revolver abajo, Vieyte, Beade, etc. 
“Otro sí porque de meterse vino en esta villa de partes donde no se hace bueno y ay daño e 
ynconbeniente porque debaxo de una cuba de buen vino benden a los mercaderes otro que no es tal, y 
los compradores después se allan engañados, y no es vino que se pueda cargar sobre el mar”, Ver 
Granados (2004). 




Tal y como quedó recogido en el Capítulo 2.1., las primeras denominaciones de 
origen aparecen asociadas al mercado de los vinos; definidas por Martínez-Carrasco, 
Brugarolas y Martínez-Poveda (2005a) como el nombre de una región o de un lugar 
determinado que suele designar a los vinos que se producen en dicha área geográfica. 
Fueron los países del sur de Europa: Portugal, Francia, Italia y España los pioneros en 
dar respuesta a una mayor preocupación por la calidad diferenciada de los productos 
agroalimentarios (Martin, 2006).  
Desde el punto de vista del consumidor y como resultado de la herencia cultural 
anteriormente comentada, que vincula al vino con su origen geográfico, la D.O. tiene 
una gran importancia en el caso de los vinos, donde la diferenciación se establece, no 
tanto por la calidad objetiva del producto, sino por la calidad subjetiva que perciben 
sus consumidores. La valoración de un vino exige una cierta formación y experiencia de 
la que carecen la mayoría de los consumidores. Esta carencia hace que los criterios 
personales sean sustituidos por la adopción de patrones y estándares externos, 
constituyendo la referencia de una marca genérica de reconocido prestigio (como puede 
ser la D.O.), un aspecto clave en la valoración favorable de tales productos (Sáinz, A. 
2002). 
2.3.2. Las Denominaciones de Origen en el Mercado Internacional del Vino 
En los mercados internacionales del vino, a juicio de Martínez-Carrasco et al. (2005a), 
coexisten dos estrategias diferentes: la primera la de los países del nuevo mundo 
(países emergentes), basada en la variedad de la uva, y la segunda, la de los países del 
viejo mundo, con tradición vinícola, basada en el territorio donde se produce. Como 
ejemplo de la estrategia citada en primer lugar, las variedades de uva son altamente 
importantes en la elección de los vinos de Australia ―el mayor exponente de los 
productores del Nuevo Mundo― mientras que las regiones de origen de procedencia del 
vino son más valoradas en el caso de los vinos franceses ―el máximo exponente de los 
productores del Viejo Mundo― (Steiner, 2000 y 2004). En iguales términos se expresa 
Zhao (2005), al afirmar que, mientras que los vinos de EE.UU. se clasifican 
principalmente por la variedad de uva, los franceses y españoles lo hacen por el origen 
geográfico de los mismos.  
Felzenstein, Hibbert y Vong (2004) han destacado como la industria del vino ha 
cambiado su foco de actuación, desde los países del viejo mundo a los países del nuevo 
mundo que están llevando a cabo una penetración en los mercados basada en productos 
de calidad, con unos precios muy competitivos. 
Otra de las grandes diferencias entre los productores del viejo mundo y los del nuevo 
mundo es la escasa fragmentación de la industria. Por ejemplo, en Australia los cinco 
grupos vitivinícolas más grandes dominan el 60% del mercado de exportación, en tanto 
que en Chile de un total de 231 viñas exportadoras, sólo 10 de ellas  representan el 40% 
del total de exportaciones. Como contraposición, en la zona vitivinícola de Burdeos, 
700 millones de botellas de vino (Vins de Bordeaux) se producen en 9.000 bodegas, 
comúnmente llamadas châteaux, con las uvas que proveen alrededor de 14.000 
productores de vino, emplazados en 117.514 hectáreas de viñedos, con participación de 




400 comerciantes y 57 denominaciones de origen, que logran generar un volumen de 
negocio en torno a los 14.500 millones de euros, sin evidenciar empresas que dominen o 
controlen el mercado (Johnson y Robinson, 2009). Aunque esta situación tiende a 
revertirse, debido al incremento de las adquisiciones, fusiones, joint-ventures e 
inversiones estratégicas entre empresas, lo que, a su vez, ha causado que el control de 
las marcas se haya concentrado en las compañías líderes de forma global, 
independientemente del país de procedencia del vino (Vrontis et al. 2007). Como 
resultado de ello, los consumidores cada día ven más vinos procedentes de EE.UU., 
Francia, Australia, Sudáfrica, Chile, Italia y Canadá.  
La última característica sobresaliente de los países del nuevo mundo es el fuerte 
crecimiento en los últimos años. Así, por ejemplo, sólo en la región australiana del 
Mar de Tasmania, según se recoge en Duarte y Liu (2010), la industria del vino ha 
tenido un desarrollo espectacular en las últimas décadas pasando de 515 productores del 
año 1984, a los 2.299 actuales, con un crecimiento del 446 por ciento. 
En el ámbito de los países europeos del viejo mundo se estableció durante mucho 
tiempo una diferenciación entre tres principales categorías de vinos: los "vinos de 
calidad producidos en regiones determinadas" (v.c.p.r.d.), los vinos de mesa y los vinos 
de la tierra: 
 Los “vinos de calidad producidos en regiones determinadas” están 
considerados vinos con nombre propio y cualidades distintivas, cuya elaboración 
queda restringida a una zona geográfica concreta. Con la adhesión de España a 
la entonces Comunidad Económica Europea en enero de 1986, los vinos 
españoles amparados por una denominación de origen quedaron 
automáticamente incluidos en la calificación de v.c.p.r.d.  
 Por otro lado, el término "vinos de mesa", en un sentido estricto, queda 
reservado para el resto de productos industriales, es decir, los vinos comunes sin 
caracteres definidos. Este último tipo de vinos no puede indicar ninguna 
procedencia geográfica. 
 Por último, existe una tercera figura jurídica que es menos exigente que la 
establecida para los v.c.p.r.d., y para los vinos de mesa y que recibe distintas 
denominaciones: "vinos de la tierra" en España, vins du pays en Francia, 
indicazione geográfica típica en Italia, o landwein en Alemania. 
Sin embargo, el vino al igual que otros productos agrícolas, disponía, en el ámbito 
comunitario, de una Organización Común de Mercado (OCM) regulada por el 
Reglamento (CE) 1493/1999, que fue modificada por el Reglamento (CE) 1623/2000, 
que estableció la Organización Común de Mercado Vitivinícola, de directa aplicación 
en España y que viene a constituir el actual Estatuto del Vino en la Unión Europea. 
Además, el Reglamento (CE) 1898/2006 de la Comisión, de 14 de diciembre de 2006, 
establece disposiciones de aplicación del Reglamento (CE) 510/2006 del Consejo, sobre 
la protección de las Indicaciones Geográficas y las Denominaciones de Origen de los 
productos agrícolas y alimenticios, ya analizados en el capítulo 2.1.  




Dicho reglamento, implanta una nueva regulación para los nombres geográficos de 
vinos, desapareciendo los v.c.p.r.d. (vinos de calidad producidos en regiones 
determinadas), e incorporando la DOP e IGP al mundo del vino. Además, a partir de ese 
momento, el reconocimiento no será realizado por los Estados miembros, sino por la 
Comisión. También es importante recalcar, que el procedimiento de inclusión en el 
registro comunitario se hace semejante al de DOP/IGP de los productos 
agroalimentarios (Reglamento (CE) 510/2006), y por tanto, requiere de un pliego de 
condiciones. 
Esta nueva reglamentación, se basa en el refuerzo de la competitividad de los vinos 
europeos, un mayor equilibrio entre la oferta y la demanda, la supresión de las medidas 
de intervención en los mercados, un mayor aprovechamiento de los créditos 
presupuestarios, una mayor simplificación de la reglamentación, la consolidación del 
tejido social de las zonas rurales y la protección del medio ambiente. 
Por último, el Reglamento (CE) 110/2009 (DOUE L 37 de 6-02-2009), relativo a la 
definición, designación, presentación, etiquetado y protección de la indicación 
geográfica de las bebidas espirituosas, establece un nuevo procedimiento de 
reconocimiento de las mismas e incluye las IG protegidas por cada Estado miembro, en 
uno de sus anexos. 
Cuadro 2.3.1: Principales diferencias entre Vinos con DOP y con IGP 
Vinos con DOP Vinos con IGP 
Su calidad y características son 
esencialmente o exclusivamente 
debidas a su origen geográfico, 
con sus factores humanos y 
culturales inherentes. 
Posee una calidad, reputación u 
otras características específicas 
atribuibles a su origen 
geográfico. 
La totalidad de las uvas 
proceden exclusivamente de la 
zona geográfica de producción. 
Al menos el 85% de las uvas 
procede de la zona geográfica. 
Su elaboración tiene lugar en el 
área geográfica. 
Su elaboración tiene lugar en el 
área geográfica. 
Se obtiene de variedades vínicas 
pertenecientes a Vitis vinífera. 
Se obtiene de variedades 
vínicas pertenecientes a vitis 
vinífera y otras especies del 
género vitis. 
Fuente: www.mapa.es/es/alimentacion/pags/Denominacion/htm/informacion.htm (Consultado el día  
14/09/2011) 
 




En esta normativa comunitaria se establecen unos requisitos para ambos tipos de 
protección. En el cuadro 2.3.1. se recogen las principales diferencias entre vinos con 
DOP y vinos con IGP. 
Analizamos a continuación las figuras de protección existentes en tres países europeos 
de especial relevancia: Francia, Italia y Portugal. 
En Francia existen cuatro categorías principales: 
1. La más importante es la apellation d´origen controlee (AOC o AC), que 
significa que el vino procede del lugar que indica la etiqueta y que está 
elaborado a partir de las uvas autorizadas.  
2. Otra figura es el vin délimite de qualité superieure (VDQS), al que se aplican 
restricciones similares pero en regiones no clasificadas como AC.  
3. En tercer lugar, figura la categoría vin de pays, o vino del país, la cual especifica 
en la etiqueta su procedencia y en algunas circunstancias las uvas con las que se 
ha elaborado el vino.  
4. Por último, el vin de table, o vino de mesa, que es la categoría que ofrece mayor 
flexibilidad para su elaboración (Johnson et al. 2009). 
En Italia existen cuatro categorías principales: 
1.  La Denominazione di Origen Controllata Garantita (DOCG) corresponde a la 
alternativa que mejor garantiza la calidad y origen de los mejores vinos 
italianos. 
2.  A continuación está la Denominazione di Origen Controllata (DOC), alternativa 
italiana a la AC francesa que especifica las variedades y técnicas vitivinícolas 
empleadas.  
3.  Existe una tercera categoría para clasificar los vinos de productores 
independientes que se elaboraron con técnicas y variedades francesas 
denominada Indicazione Geográfica Típica (IGT) y se sitúa entre las categorías 
(VdT) y (DOC), otorgando gran flexibilidad a productores que buscan menos 
limitaciones que las exigidas por la DOC. 
4.  La más básica es la denominada vino de Tavola (VdT) correspondiente a la 
categoría de vino de mesa (Johnson et al. 2009). 
En Portugal existen, al igual que en el caso de Francia e Italia, cuatro indicaciones 
principales: 
1.  Los vinos de mayor calidad llevan la indicación Denominaçao de Origen 
Controlada (DOC).  




2.  El segundo nivel corresponde a las nuevas regiones vitivinícolas y se denomina 
Indicaçao de Proveniencia Regulamentada (IPR). Estas son regiones que 
aspiran a convertirse en (DOC), tal como los VDQS en el caso francés.   
3.  En tercer lugar figura el denominado Vinho Regional, equivalente portugués del 
Vin de Pays francés. 
4.  Finalmente, existe la figura del Vinho de Mesa correspondiente a la tipología 
más común del vino en Portugal (Johnson et al. 2009). 
Las Políticas agrarias de la Unión Europea han primado el desarrollo de la mejora de la 
calidad en el sector del vino frente a la producción a granel; de esta forma, cada región 
comenzó a regular el origen geográfico y a identificar las áreas o localidades donde el 
vínculo entre origen y producción del vino era particularmente más fuerte. El resultado 
fue el incremento en el número de estos productos con denominación de origen. Así, en 
Portugal, se pasó de sólo 11 zonas de vinos a las 29 que existen en la actualidad y que 
cubren, prácticamente, la totalidad de las áreas vinícolas del país, a pesar de que 
sólamente cuatro de ellas (Vinho Verde, Alentejo, Douro y Dao) suponen la mayor 
parte de las mismas (Simoes, 2006).  
2.3.3. Las Denominaciones de Origen Vitivinícolas en España 
Entre las DD.OO., las del vino representan un muy destacado papel en la economía 
española, ya que, según García, Del Moral y Galera (2010) constituyen más del 
cincuenta por ciento del total. 
2.3.3.1. Clasificación legal de las diferentes figuras de protección 
Cuatro han sido los hitos normativos que han dado cobertura legal a las DD.OO. 
vitivinícolas en nuestro país desde 1932: a) estatuto del vino, b) estatuto de la viña, del 
vino y de los alcoholes, c) la ley de la viña y el vino y d) la normativa europea.  
a) Estatuto del Vino. España fue pionera en el planteamiento de las DD.OO., pues ya 
en 1932 con el Estatuto del Vino, se definieron parámetros de calidad para delimitar 
áreas de producción específicas, en lo que constituyó un claro antecedente del sistema 
que está en vigor hoy en día (Sáinz, H. 2002). 
b) Estatuto de la Viña, del Vino y de los Alcoholes. No fue hasta el año 1970, cuando 
se le da cuerpo normativo a las denominaciones de origen vitivinícolas, al publicarse el 
Estatuto de la Viña, del Vino y de los Alcoholes28, que señala en su artículo 79: "se 
                                                 
28 Disposiciones nacionales de aplicación a los productos agroalimentarios con DOP o IGP: Ley 25/1970, 
de 2 de diciembre de 1970, Estatuto de la Viña, del Vino y de los Alcoholes (BOE de 5 de diciembre de 
1970). Derogada por la Ley 24/2003, sólo se mantiene en vigor en cuanto a la regulación de los Consejos 
Reguladores de los productos agroalimentarios no vínicos; Ley 24/2003, de 10 de julio, de la Viña y el 
Vino (BOE de 11 de Julio de 2003). De aplicación para los productos agroalimentarios en cuanto al 
régimen sancionador. Ha sido parcialmente modificada mediante la Ley 62/2003, de 30 de diciembre, de 
medidas fiscales, administrativas y del orden social; Orden de 25 de enero de 1994 por la que se precisa la 
correspondencia entre la legislación española y el Reglamento (CEE) 2081/92 en materia de 




entiende por denominación de origen el nombre geográfico de la región, comarca, lugar 
o localidad empleado para designar un producto de la vid, del vino y de los alcoholes, 
de la respectiva zona que tenga cualidades y caracteres diferenciales debido 
principalmente al medio natural y a su elaboración y crianza". 
c) La ley 24/2003 de la Viña y el Vino (BOE del 11 de julio de 2003) reconoce una 
nueva clasificación de los vinos e introduce la distinción entre vinos de mesa y vinos de 
calidad: 
Los vinos de mesa con derecho a uso de una mención geográfica se dividen en:  
1. Vinos de Mesa con Indicación Geográfica 
2. Vinos de la Tierra, que pueden utilizar la denominación geográfica que les 
corresponda, de acuerdo con la normativa autonómica, siempre que cumplan dos 
condiciones: a) que el territorio vitivinícola de procedencia haya sido delimitado 
en función de una serie de condiciones ambientales y de cultivo que sean 
susceptibles de conferir a los vinos determinadas características organolépticas y 
b) que aparezcan expresadas la indicación y el área geográfica, las variedades de 
vid y tipos de vino amparados, el grado alcohólico y una apreciación de las 
características. 
Dentro de los Vinos de la Tierra existía una segunda figura: “Viñedos de 
España”, una indicación geográfica utilizada para designar vinos provenientes 
de las zonas vitícolas de las comunidades autónomas de Andalucía, Aragón, 
Baleares, Canarias, Castilla-La Mancha, Cataluña, Extremadura, Comunidad de 
Madrid, Región de Murcia, Navarra y la Comunidad Valenciana. Sin embargo, 
el Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (MARM) ha 
derogado la orden que regula esta indicación geográfica29.  
Los vinos de calidad producidos en una región determinada (v.c.p.r.d.)  siempre han 
de estar asociados a un ámbito geográfico, salvo por circunstancias excepcionales. Se 
dividen en: 
                                                                                                                                               
denominaciones de origen e indicaciones geográficas de los productos agroalimentarios (BOE nº 23 de 27 
de enero de 1994); Real Decreto 1069/2007, de 27 de julio, por el que se regula el procedimiento para la 
tramitación de las solicitudes de inscripción en el Registro comunitario de las denominaciones de origen 
protegidas y de las indicaciones geográficas protegidas, y la oposición a ellas. 
29 El Boletín Oficial del Estado (BOE) publicó la orden 313/2011, de 9 de febrero, del MARM, que entró 
en vigor el 8 de marzo de 2011. En dicha orden, se establece que los vinos comercializados o etiquetados 
antes de su entrada en vigor, y provistos de los requisitos exigidos por la norma que regula 'Vinos de la 
Tierra Viñedos de España' se podrán vender hasta agotar existencias. Asimismo, todos aquellos que 
contaban con el documento de certificación en vigor, aunque sin haber sido envasados ni etiquetados, se 
podrían haber comercializado con la indicación geográfica 'Viñedos de España' hasta el 31 de mayo del 
año 2011. 
 




1. La Denominación de Origen Calificada (DOCa)  que deberá cumplir, además 
de los requisitos exigibles a las denominaciones de origen, los siguientes: a) que 
hayan transcurrido, al menos, diez años desde su reconocimiento como 
Denominación de Origen; b) que se comercialice todo el vino embotellado desde 
bodegas inscritas y ubicadas en la zona geográfica delimitada; c) que cuente con 
un sistema de control desde la producción hasta la comercialización respecto a 
calidad y cantidad que incluya un control físico-químico y organoléptico por 
lotes homogéneos de volumen limitado; d) que esté prohibida la coexistencia en 
la misma bodega con vinos sin derecho a la DOCa, salvo vinos de pagos 
calificados ubicados en su territorio; y e) que ha de disponer de una delimitación 
cartográfica, por municipios, de los terrenos aptos para producir vinos con 
derecho a la DOCa. 
2. La Denominación de Origen (D.O.) es el nombre de una región, comarca, 
localidad o lugar determinado que haya sido reconocido administrativamente 
para designar vinos que cumplan las siguientes condiciones: a) haber sido 
elaborados en la región, comarca, localidad o lugar determinados con uvas 
procedentes de los mismos; b) disfrutar de un elevado prestigio en el tráfico 
comercial en atención a su origen; c) su calidad y características se deban 
fundamental o exclusivamente al medio geográfico que incluye los factores 
naturales y humanos; y d) han de haber transcurrido, al menos, cinco años desde 
su reconocimiento como vino de calidad con indicación geográfica.  
3. Los Vinos de calidad con indicación geográfica son los caldos producidos y 
elaborados en una región, comarca, localidad o lugar determinado con uvas 
procedentes de los mismos, cuya calidad, reputación o características se deban al 
medio geográfico, al factor humano o a ambos, en lo que se refiere a la 
producción de la uva, a la elaboración del vino o a su envejecimiento.  
4. Los Vinos de Pagos son los originarios de un “pago", entendiendo por tal el 
paraje o sitio rural con características de microclima propias, que lo diferencian 
y distinguen de otros de su entorno. Es conocido con un nombre vinculado de 
forma tradicional y notoria al cultivo de los viñedos de los que se obtienen vinos 
con rasgos y cualidades singulares, y cuya extensión máxima será limitada 
reglamentariamente por la Administración competente, de acuerdo con las 
características propias de cada Comunidad Autónoma. No podrá ser igual, ni 
superior a la de ninguno de los términos municipales en cuyo territorio o 
territorios, si fueren más de uno, se ubique. Se entiende que existe vinculación 
notoria con el cultivo de los viñedos, cuando el nombre del pago venga siendo 
utilizado de forma habitual en el mercado para identificar los vinos obtenidos en 
aquél, durante un período mínimo de cinco años.  
5. Vino de Pago Calificado. En caso de que la totalidad del pago se encuentre 
incluida en el ámbito territorial de una denominación de origen calificada, podrá 
recibir el nombre de "pago calificado", y los vinos producidos en él se 
denominarán "de pago calificado", siempre que acredite que cumple los 
requisitos exigidos a los vinos de la Denominación de Origen calificada y se 




encuentra inscrito en la misma. Además, la producción de uva, elaboración y 
embotellado (con excepciones) deberán realizarse dentro del pago. Y habrá de 
contarse con un sistema de calidad integral que cumpla, al menos, los requisitos 
de una DOCa. 
En la Tabla 2.3.1. se puede observar el número de denominaciones de origen 
calificadas, de denominaciones de origen, de vinos de pago/pago calificado y de vinos 
de calidad con indicación geográfica  
Tabla 2.3.1.: Total de denominaciones de origen protegidas de vino en España 
Denominaciones de Origen Protegidas  Nº 
Denominaciones de Origen Calificadas 
(DOCa) 
2 
Denominaciones de Origen (DO) 67 
Vinos de Pago /Pago Calificado 11 
Vinos de Calidad con Indicación Geográfica 6 
TOTAL 86 
Fuente. Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino (Actualizado a 3 de Junio de 2011) 
d) Normativa Europea. En la actualidad en nuestro país se aplica la normativa europea 
comentada en el apartado 2.3.2., (Reglamento (CE) 510/2006 del Consejo), por medio 
de la cual desaparecen los v.c.p.r.d. (vinos de calidad producidos en regiones 
determinadas), y se incorporan la DOP y la IGP al mundo del vino. Además se produce 
otro cambio significativo: a partir de ese momento, el reconocimiento de estas 
protecciones no será realizado por los Estados miembros, sino por la Comisión Europea 
(Figura 2.3.1.). 
Así, en la actualidad, bajo la figura de protección de las IGP se engloban: 
 
1. Los Vinos de la Tierra. 
 
Y bajo la protección de las DOP se recogen las cinco categorías siguientes: 
 
1. La Denominación de Origen  
2. La Denominación de Origen Calificada.  
3. El Vino de Calidad con indicación geográfica.  
4. El Vino de Pago.  









Figura 2.3.1.: Modificación legal en las figuras de protección de las denominaciones de 
origen vitivinícolas en España. 
 
Fuente. Elaboración Propia 
2.3.3.2. Las Indicaciones Geográficas Protegidas: Los Vinos de la Tierra 
En la Tabla 2.3.2., se recoge un listado donde se incluyen los vinos de la tierra, con sus 
fechas de disposición y de publicación en los diarios oficiales de las Comunidades 
Autónomas correspondientes. 
Tabla 2.3.2: Relación de los Vinos de la Tierra de España por Comunidades Autónomas. 
Vino de la tierra Fecha de la 
disposición  
Fecha de su 
publicación 
en el D.O. de 
la CA  
Andalucía 
Bailén  20-05-2004 31- 05-2004 
Cádiz  29- 4-2005 13- 05-2005 
Contraviesa-Alpujarra  22-11-2004 02-12-2004 
Córdoba  8-06-2004 22-06-2004 
Desierto de Almería  16-07-2003 28-07-2003 
Granada sur-oeste  01-07-2003 11-07-2003 
Laujar-Alpujarra  22- 04-2004 07- 05-2004 
Los Palacios  12- 03-2003 21- 03-2003 




Vino de la tierra Fecha de la 
disposición  
Fecha de su 
publicación 
en el D.O. de 
la CA  
Norte de Almería  09-05-2008 20-05-2008 
Norte de Granada  01-04-2005 14- 04-2005 
Ribera del Andarax  12-03-2003 21-03-2003 
Sierra norte de Sevilla  22-11-2004 02-12-2004 
Sierra sur de Jaén  30-09-2003 10-10-2003 
Torreperogil  20-06-2006 30-06-2006 
Villaviciosa de 
Córdoba  5-02-2008 15-02-2008 
Aragón 
Bajo Aragón  25-03-1999 20-04-1999 
Ribera del Gállego-







Ribera del Jiloca  25-03-1999 20-04-1999 
Valdejalón  25-03-1999 20-04-1999 
Valle del Cinca  25-03-1999 20-04-1999 
Asturias 
Cangas  25- 05-2001 08- 06-2001 
Islas Baleares 
Formentera  03-08-2004 10-08-2004 
Ibiza  16-05-2003 05-06-2003 
Illes Balears  24-10-2006 28-10-2006 
Isla de Menorca  24-11-2005 01-12-2005 
Serra de Tramuntana-
Costa Nord  29-11-2005 08-12-2005 
Cantabria 
Costa de Cantabria  17-03-2005 31-03-2005 
Liébana  17-03-2005 31-03-2005 
Castilla la Mancha 




Vino de la tierra Fecha de la 
disposición  
Fecha de su 
publicación 
en el D.O. de 
la CA  
Castilla  26- 05-1999 12- 06-1999 
Gálvez   04- 04-1988 20- 04-1988 
Pozohondo   04- 04- 1988 20- 04-1988 
Sierra de Alcaraz   02- 06- 1995 17- 06-1995 
Castilla y León 
Castilla y León  07- 03-2005 15- 03-2005 
Extremadura 
Extremadura  23-11-1999 02-12-1999 
Galicia 
Barbanza e Iria  11.12-2006 18-12-2006 
Betanzos  08-11-2000 20-11-2000 
Valle del Miño-Ourense 22- 02-2001 28- 03-2001 
La Rioja 
Valles de Sadacia 21- 03-2003 25- 03-2003 
Región de Murcia 
Abanilla  13- 01-2003 22- 01-2003 
Campo de Cartagena  13-01-2003 22- 01-2003 
Valencia 
Castelló  23-09-2003 03-10-2003 
El terrerazo  23-09-2003 30-09-2003 
Pluricomunitarias 
Ribera del Queiles  29- 10- 2003 10-11-2003 
Viñedos de España  27- 07- 2006 02- 08- 2006 
Fuente: “Disposiciones Reglamentarias de los Vinos de la Tierra de España” del Ministerio de Medio 
Ambiente, y Medio Rural y Marino. 




2.3.3.3. Las Denominaciones de Origen Protegidas Vinícolas 
La Tabla 2.3.3. muestra la relación cronológica, por fecha de publicación en el Boletín 
Oficial del Estado de las Denominaciones de Origen existentes en España. Las 
principales denominaciones de origen en España son las que fueron creadas en 1932 
bajo el Estatuto del Vino (Estatuto de la Viña) promulgado ese año. Más adelante 
fueron constituidas otras denominaciones como Jumilla (1961), Campo de Borja (1977), 
Ribera del Duero (1979), Somontano (1980), Cava (1986), Toro (1987) y Rías Baixas 
(1988).  
Tabla 2.3.3.: Relación Cronológica de las DD.OO. protegidas de vinos cuya aprobación ha 
sido publicada en el Boletín Oficial del Estado. 
 
DOP  Antigüedad 
Jerez-Xérès-Sherry  DO  08-09-32  
Manzanilla Sanlúcar  
de Barrameda  DO  08-09-32  
Málaga  DO  08-09-32  
Montilla-Moriles  DO  08-09-32  
Rioja DOCa 08-09-32  
Tarragona  DO  08-09-32  
Priorato DOCa  08-09-32  
Alella  DO  08-09-32  
Utiel-Requena  DO  08-09-32  
Valencia  DO  08-09-32  
Alicante  DO  08-09-32  
Ribeiro  DO  08-09-32  
Cariñena  DO  08-09-32  
Penedés  DO  08-09-32  
Condado de Huelva  DO  08-09-32  
Valdepeñas  DO  08-09-32  
La Mancha  DO  08-09-32  
Navarra  DO  08-09-32  
Rueda  DO  08-09-32  
Valdeorras  DO  27-07-45  
Jumilla  DO  27-07-61  
Almansa  DO  29-01-64  
Méntrida  DO  29-01-64  
Empordà  DO  10-07-72  
Yecla  DO  10-07-72  
Cava  DO  27-02-86  
Terra Alta  DO  12-12-72  
Campo de Borja  DO  02-05-77  
Ribera del Duero  DO  17-11-79  
Somontano  DO  30-04-80  
Toro  DO  29-05-87  




DOP  Antigüedad 
Costers del Segre  DO  11-05-88  
Rías Baixas  DO  28-07-88  
Bierzo  DO  11-11-89  
Conca de Barberá  DO  14-12-89  
Calatayud  DO  09-02-90  
Getariako Txakolina – 
Txakoli de Getaria – 
Chacolí de Getaria  
DO  06-04-90  
Vinos de Madrid DO  19-11-90  
Binissalem  DO  29-01-91  
Cigales  DO  09-03-91  
Tacoronte-Acentejo  DO  07-09-92  
Lanzarote  DO  06-06-94  
La Palma  DO  17-06-94  
Ycoden-Daute-Isora  DO  27-06-94  
Bullas  DO  05-09-94  
Bizkaiko Txakolina – 
Txakoli de Bizkaia - 
Chacolí de Bizkaia  
DO  02-11-94  
El Hierro  DO  03-05-95  
Valle de la Orotava  DO  15-11-95 
Monterrei  DO  19-01-96 
Abona  DO  06-09-96 
Valle de Güímar  DO  27-09-96 
Mondéjar  DO  11-03-97 
Pla de Bages  DO  20-06-97 
Ribeira Sacra  DO  11-09-97 
Ribera del Guadiana  DO  16-04-99 
Cataluña  DO  19-02-01 
Pla i Llevant  DO  20-03-01 
Sierras de Málaga  DO  22-11-01 
Montsant  DO  03-07-02 
Arabako Txakolina - 
Txakoli de Álava – 
Chacolí de Álava  
DO  31-07-02 
Dominio de Valdepusa  VP  21-02-03 
Ribera del Júcar  DO  09-06-03 
Manchuela  DO  27-05-04 
Guijoso  VP  07-04-05 
Arlanza DO  30-06-05 
Arribes  DO  30-06-05 
Tierra del Vino de 
Zamora  DO  30-06-05 
Valles de Benavente VC  30-06-05 
Tierra de León  DO  30-06-05  




DOP  Antigüedad 
Uclés  DO  28-07-06  
Finca Élez  VP  16-03-07  
Dehesa del Carrizal  VP  20-04-07  
Valtiendas  VC  14-06-07  
Pago de Arínzano  VP  23-12-08  
Cangas  VC  04-05-09  
Prado de Irache  VP  10-06-09  
Pago de Otazu  VP  08-06-09  
Gran Canaria  DO  31-07-09  
La Gomera  DO  31-07-09  
Campo de La Guardia  VP  31-07-09  
Pago Florentino  VP  31-07-09  
Granada  VC  11-08-09  
Lebrija  VC  19-02-10  
Casa del Blanco  VP  30-07-10  
Sierra de Salamanca VC 01-09-10 
Pago de Calzadilla VP 22-02-11 
Fuente. Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino (Actualizado a 3 de Junio de 2011). 
Se observa en la Tabla 2.3.4. la relación de las DD.OO., vigentes en España, bajo el 
criterio alfabético. 
Tabla 2.3.4.: Relación Alfabética de las DD.OO. protegidas de vinos cuya aprobación ha 
sido publicada en el Boletín Oficial del Estado. 
D.O.P. / I.G.P. Comunidad Autónoma  
Abona  Canarias  
Alella  Cataluña  
Alicante  Comunidad Valenciana  
Almansa  Castilla la Mancha  
Arabako txakolina-txakolí de 
Álava  País Vasco  
Arlanza  Castilla y León  
Arribes  Castilla y León  
Bierzo  Castilla y León  
Binissalem  Islas Baleares  
Bizkaiko txakolina  País Vasco  
Bullas  Región de Murcia  
Calatayud  Aragón  
Campo de Borja  Aragón  
Campo de la Guardia  Castilla la Mancha  
Cangas  Principado de Asturias  
Cariñena  Aragón  
Cataluña  Cataluña  
Cava  Supra-autonómica  
Cigales  Castilla y León  




D.O.P. / I.G.P. Comunidad Autónoma  
Conca de Barberá  Cataluña  
Condado de Huelva  Andalucía  
Costers del Segre  Cataluña  
Dehesa del Carrizal  Castilla la Mancha  
Dominio de Valdepusa  Castilla la Mancha  
El Hierro  Canarias  
Empordá  Cataluña  
Finca Élez  Castilla la Mancha  
Getariako Txakolina  País Vasco  
Gran Canaria  Canarias  
Granada  Andalucía  
Guijoso  Castilla la Mancha  
Jerez-Xeres-Sherry  Andalucía  
Jumilla  Supra-autonómica  
La Gomera  Canarias  
La Mancha  Castilla la Mancha  
La Palma  Canarias  
Lanzarote  Canarias  
Lebrija  Andalucía  
Málaga  Andalucía  
Manchuela  Castilla la Mancha  
Manzanilla Sanlúcar de 
Barrameda  Andalucía  
Méntrida  Castilla la Mancha  
Mondéjar  Castilla la Mancha  
Monterrei  Galicia  
Montilla-moriles  Andalucía  
Montsant  Cataluña  
Navarra  Comunidad foral de Navarra  
Pago de Arínzano  Comunidad foral de Navarra  
Pago de Otazu  Comunidad foral de Navarra  
Pago Florentino  Castilla la Mancha  
Penedés  Cataluña  
Pla de Bages  Cataluña  
Pla i Llevant  Islas Baleares  
Prado de Irache  Comunidad foral de Navarra  
Priorat  Cataluña  
Rias Baixas  Galicia  
Ribeira sacra  Galicia  




D.O.P. / I.G.P. Comunidad Autónoma  
Ribeiro  Galicia  
Ribera del Duero  Castilla y León  
Ribera del Guadiana  Extremadura  
Ribera del Júcar  Castilla la Mancha  
Rioja  Supra-autonómica  
Rueda  Castilla y León  
Sierras de Málaga  Andalucía  
Somontano  Aragón  
Tacoronte-Acentejo  Canarias  
Tarragona  Cataluña  
Terra Alta  Cataluña  
Tierra de León  Castilla y León  
Tierra del vino de Zamora  Castilla y León  
Toro  Castilla y León  
Uclés  Castilla la Mancha  
Utiel-Requena  Comunidad Valenciana  
Valdeorras  Galicia  
Valdepeñas  Castilla la Mancha  
Valencia  Comunidad Valenciana  
Valtiendas Castilla y León 
Valle de Güimar  Canarias  
Valle de la Orotava  Canarias  
Valles de Benavente  Castilla y León  
Vinos de Madrid  Madrid  
Ycoden-Daute-Isora  Canarias  
Yecla  Región de Murcia  
Fuente: http://www.mapa.es/es/alimentacion/pags/Denominacion/resultado1.asp (consultado el 14/09/2011) 
2.3.3.4.  Análisis de las principales DD.OO. españolas 
España es un país con una larga tradición en la producción y el consumo de vino, en el 
que se ha producido un incremento de la demanda de vino de calidad procedente del 
aumento en número de las denominaciones de origen.  
Para Martinez-Carrión et al. (2010), el papel de la denominación de los vinos de 
origen fue decisivo a finales del siglo pasado, ya que ha permitido a las bodegas 
pequeñas y medianas desarrollar la comercialización y las estrategias de promoción en 
las marcas colectivas, tanto en el mercado interno, como en los mercados 




internacionales. Algo que habría sido muy difícil de hacer de manera individual y que 
ha sido fundamental en el mantenimiento de los niveles de competitividad y 
diferenciación de productos en esos mercados.  
A continuación, presentamos un breve recorrido por las características más relevantes 
de las DD.OO. con mayor notoriedad. La Denominación de Origen Rías Baixas será 
objeto de un análisis más profundo y pormenorizado en el capítulo 2.3.4. 
a) Denominación de Origen La Mancha 
Situada en la Meseta Central de la Península Ibérica, La Mancha engloba 182 
municipios de Albacete, Ciudad Real, Cuenca y Toledo, que gozan de un clima 
continental extremo, con grandes oscilaciones térmicas y con precipitaciones variables 
que hacen propicio el óptimo cultivo de la vid, que como mínimo se remonta a la Edad 
Media, aunque se cree que data de la época del Imperio Romano. 
Por ello, y considerando lo ancestral de la tradición del cultivo del vino en esta tierra, el 
primer reconocimiento oficial que se hace al vino de La Mancha como D.O, data de 
1932. Más tarde, en 1973, comienza su andadura el Consejo Regulador, adquiriendo 
una identidad propia que culmina en 1976, con la Orden Ministerial que aprueba el 
primer Reglamento de la denominación y de su Consejo Regulador. 
En sus campos se cultivan las siguientes variedades de uva. Variedades blancas: Airén, 
Viura o Macabeo, Chardonnay, Sauvignon Blanc, Verdejo, Moscatel de Grano Menudo, 
Riesling, Parellada, Viognier, Gewürztraminer, Pedro Ximénez y Torrontés; y 
variedades tintas: Cencibel o Tempranillo, Garnacha, Moravia, Cabernet Sauvignon, 
Merlot, Syrah, Petit Verdot, Monastrell, Bobal, Graciano, Cabernet Franc, Malbec, 
Pinot Noir y Mencía. 
En el mercado internacional, el crecimiento ha sido de un 10% interanual durante la 
última década, que ha asegurado la presencia de los vinos de la D.O. La Mancha en los 
países de mayor consumo. 
b) Denominación de Origen Penedés 
La aprobación del Reglamento de la D.O. Penedés tiene su origen el 7 de Abril de 1976, 
a pesar de que el primer consejo fue aprobado en el año 1960. Incluye la parte Sur de la 
Provincia de Barcelona y una zona de la provincia de Tarragona. 
La D.O. Penedés destaca por sus excelentes vinos blancos, frescos, afrutados y de 
graduación alcohólica moderada, mientras que los tintos son suaves, con textura de 
terciopelo y carácter. Los rosados también se muestran fragantes y afrutados. Son 
notables los vinos de aguja de aromas intensos y persistentes. La variedad insignia de 
uva de esta D.O., que destaca de entre las 18 variedades autorizadas, es el Xarel-lo, que 
se convierte en el estandarte de la marca. 
 




c) Denominación de Origen Ribeiro 
La otra gran D.O. gallega, junto a la D.O. Rías Baixas, es la que está situada en la 
provincia de Ourense. Cuenta con una extensión de 2.685 hectáreas de viñedo ubicadas 
en los municipios de Ribadavia, Arnoia, Castrelo de Miño, Carballeda de Avia, Leiro, 
Cenlle, Beade, Punxín y Cortegada, y parte de los de Boborás, San Amaro, Toén, 
Carballiño y Ourense. 
Las variedades admitidas dentro de la denominación de origen Ribeiro son, en uva 
blanca: treixadura, torrontés, palomino, godello, macabeo, loureiro y albariño; en uva 
tinta: caíño, alicante, sousón, ferrón, mencía, tempranillo y brancellao. 
Las cifras de exportación tienen un comportamiento a la baja, frente al incremento de 
las ventas en el mercado nacional. Con respecto a las exportaciones, registra los índices 
más bajos de todas las DD.OO. de vinos blancos, si bien Latinoamérica y zonas de la 
Unión Europea vinculadas con la emigración gallega son un mercado natural a 
conservar e incluso a aumentar. 
d) Denominación de Ribera del Duero 
En al año 1979, la comarca vitivinícola de la Ribera obtuvo su propia D.O. La iniciativa 
de las bodegas tradicionales se vio respaldada por el trabajo de los pequeños viticultores 
que elaboran cada año algunos vinos excepcionales que se cuentan entre los mejores 
tintos españoles. A partir de ese momento, se ha trabajado para alcanzar y mantener una 
calidad que ha sido reconocida, tanto por los especialistas nacionales e internacionales, 
como por los propios consumidores. 
El Consejo Regulador en un principio se estableció en Aranda de Duero, aunque 
actualmente se encuentra en Roa.  
Ribera del Duero es una D.O. a la que se acogen viñedos localizados en Castilla y León 
en una franja de la cuenca del río Duero de unos 115 kilómetros de longitud y 35 de 
anchura, situada en la confluencia de las provincias de Soria (19 municipios), Burgos 
(60), Segovia (4) y Valladolid (19). Comienza aproximadamente por el este en San 
Esteban de Gormaz (Soria) y se extiende hasta Quintanilla de Onésimo (Valladolid) en 
el oeste.  
e) Denominación de Origen Rioja 
La D.O. Rioja ocupa una clara posición de liderazgo dentro del escenario español. Ya 
en junio de 1925 se autorizó la introducción de etiquetas de vino con la palabra “Rioja” 
como marca colectiva. Aunque no es hasta el año 1991, cuando se concede la 
Denominación de Origen Calificada y la aprobación de un nuevo reglamento. 
Las variedades tradicionales autorizadas por el Consejo Regulador desde su creación 
han sido siete: cuatro tintas y tres blancas. Las variedades tintas son: Tempranillo, 
Garnacha tinta, Mazuelo (también conocida como Cariñena) y Graciano; y las 




variedades blancas: Viura (Macabeo), Malvasía y Garnacha blanca, siendo las 
preferentes: Tempranillo en tinto y Viura en blanco. 
Sin duda, la gran característica de este vino es su excelente posicionamiento, tanto en el 
mercado nacional, como en el internacional, cubriendo un amplio espectro de precios, 
desde los más competitivos, hasta los dirigidos exclusivamente a coleccionistas.  
La Rioja30 es la D.O. más conocida de España para la mayoría de estadounidenses. 
También es considerada como la zona de España que hace un vino de más alta calidad, 
similar a la percepción de Napa en los EE.UU. (Thach et al. 2007). 
f) Denominación de Origen Rueda 
La D.O. Rueda, tal y como la consideramos hoy en día, fue reconocida el día 12 de 
enero de 1980 por orden del Ministerio de Agricultura, siendo la primera D.O. 
reconocida en la Comunidad Autónoma de Castilla y León, tras varios años trabajando 
por el reconocimiento y protección de su variedad autóctona: la uva verdejo. 
Rueda cuenta con unos medios naturales muy favorables para la producción de vinos de 
alta calidad, siendo una zona especializada en la elaboración de vinos blancos, con un 
amplio reconocimiento internacional. Asimismo, desde el 5 de agosto de 2008, los vinos 
tintos y rosados se encuentran amparados por la D.O. Rueda, fecha en la que se publica 
el actual reglamento de la denominación en el Boletín Oficial de Castilla y León. 
La zona de producción amparada por la D.O. Rueda está integrada por 72 municipios, 
de los cuales 53 se sitúan al sur de la provincia de Valladolid, 17 al oeste de Segovia, y 
dos al norte de Ávila. 
Las diferentes variedades de uva cultivadas están repartidas de manera irregular por los 
distintos términos municipales que conforman la D.O. Rueda. Sin embargo, el viñedo 
alcanza su mayor concentración e intensidad en los términos municipales de La Seca, 
Rueda y Serrada. 
Según Nielsen, los vinos blancos de Rueda poseen una fuerte presencia comercial en los 
mercados del Norte de España, especialmente País Vasco, Cantabria, Castilla y León y 
Madrid. 
g) Denominación de Origen Somontano 
La D.O. Somontano, creada en 1980, es una D.O. joven y con carácter dinámico, 
ubicada a los pies de los Pirineos de Huesca y que ha sabido ganarse una excelente 
reputación vinícola. El área de cultivo se asienta en la comarca del mismo nombre, que 
tiene como centro la localidad de Barbastro, y que comprende 43 términos municipales 
de la provincia de Huesca. 
                                                 
30 Gómez-Bezares y Larreina (2008) han analizado el impacto económico que supone el mercado del vino 
en la Rioja. Según su análisis, el valor supera los 9.000 millones de euros. 




Desde su constitución hasta hoy, Somontano ha visto su labor recompensada con la 
aparición de nuevas marcas, la creación de nuevas bodegas y el reconocimiento a la 
calidad de sus vinos por parte de los consumidores y las guías vinícolas más 
prestigiosas de España. 
Uno de los sellos de identidad de los vinos de la D.O. Somontano es la fusión entre las 
viejas variedades de uva como la Moristel, la Parraleta y la Alcañón, con nuevas 
variedades como la Gewürztraminer o la Syrah. Las variedades tintas suponen un 
79,85% de la superficie total frente a las blancas, que representan el 20,15%.  La 
variedad predominante de uva es la Cabernet-Sauvignon, con una vendimia (en 2009) 
de 5.391 toneladas, que suponen el 41,14% de la recolecta total de uva tinta. La 
siguiente variedad tinta más implantada es la Merlot, con una vendimia de 3.852 
toneladas de uva (29,39% de la recolecta total). Dentro de las uvas blancas, la 
Chardonnay es la variedad más implantada y la siguiente variedad más implantada es la 
Gewürztraminer. 
El mercado europeo es el principal destino de las exportaciones de esta D.O.  
h) Denominación de Origen Utiel-Requena 
El Consejo Regulador de la D.O. Utiel-Requena se constituyó como tal en 1976, a pesar 
de que en los años 30 ya existían referencias de esta zona. Está ubicada en la 
Comunidad Valenciana, en los terrenos que van desde el río Cabriel al río Turia en una 
pequeña meseta casi circular, de más 1.800 km2, situada a 70 kms. del mar 
Mediterráneo y con una altitud media de 700 metros.  
Las tierras y el clima ―con rasgos mediterráneos, pero con influencias continentales― 
hacen que los vinos Utiel-Requena sean especiales, sobre todo los tintos y rosados 
elaborados con la variedad tinta Bobal.  
La región comprende nueve términos municipales: Caudete de las Fuentes, 
Camporrobles, Fuenterrobles, Requena, Siete Aguas, Sinarcas, Utiel, Venta del Moro y 
Villargordo del Cabriel. 
i) Denominación de Origen Valdeorras 
Valdeorras es una D.O. joven que ha ido cogiendo impulso en los últimos años. El 
reglamento de la misma data de 1977. Como suele ser tónica general en todas las 
DD.OO. gallegas, presenta un número muy escaso de hectáreas por viticultor. 
Las variedades autorizadas en el último Reglamento aprobado por el Consejo Regulador 
en 2009 son; en variedades tintas: Mencía, Tempranillo, Brancellao, Merenzao, Sousón, 
Caíño tinto, Espadeiro y Ferrón; y en variedades blancas: Godello, Dona Branca, 
Loureira, Treixadura, Albariño, Torrontés y Lado. 
Para finalizar este apartado, recogemos una serie de tablas que ilustran de un modo 
muy gráfico el comportamiento de las DD.OO. vinícolas en España. 




En primer lugar, en la Tabla 2.3.5. se observa cómo han evolucionado en los últimos 
años las DD.OO. con mayor cuota de mercado. El mayor crecimiento corresponde a 
Rueda y Ribera del Duero, siendo Valdepeñas, Ribeiro y Penedés las que más cuota de 
mercado han perdido.   
Tabla 2.3.5: Evolución de la Participación Anual de Vino con D.O. (Hostelería + 
Alimentación en España) en cuota de mercado. 
 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 TAM 
JJ´08 
Rioja 39,1 35 33,6 37,7 40,4 40,1 40,2 39,1 39,4 39,5 38,7 
Navarra 7,7 8,5 8 7,3 7 7,7 7,7 7,1 7,4 7,3 7,2 
Valdepeñas 10,3 11,1 12,1 9,9 8,8 8,3 7,5 7,8 7,4 6,9 6,7 
La Mancha 3,8 4,1 4 4 4 4,5 4,8 5,1 4,8 4,6 4,7 
Ribera D. 3,9 3,5 3,7 3,9 4,6 5,4 6,2 7,1 7,2 8 8,2 
Rueda 2,9 3,3 3,6 3,6 3,7 3,6 3,8 4,3 4,6 5,1 5,4 
Toro    0,8 0,9 0,8 1 1,2 1 1 0,9 
Cigales     0,8 0,8 0,7 0,7 0,6 0,6 0,6 
Bierzo       1,1 0,8 1,1 1,2 1,2 
Ribeiro 4 3,5 3,9 3,8 3,7 3,8 3,5 3,1 3,1 2,7 2,8 
Rías B. 1,6 1,4 1,6 1,6 1,7 1,7 1,7 2 2,2 2,3 2,4 
Penedés 8,1 8,9 9,4 7,2 5,9 5,3 4,6 4,5 3,9 3,8 4 
Cataluña    1,2 1,2 1,5 1,9 1,9 1,7 1,5 1,4 
Jumilla 5,5 6,3 3,4 2,6 2,1 2 1,9 1,7 1,5 1,4 1,5 
Valencia 1,5 2 2,3 2,1 1,8 1,9 1,9 2,1 2,4 2,7 2,8 
Cariñena 1,9 1,7 2,7 2,9 3 2,5 3,1 3 3 3 3,1 
Somontano 1,1 1,1 1,4 1,4 1,4 1,4 1,4 1,3 1.3 1,4 1,5 
Otras D.O. 8,6 9,6 10,3 10 9 8,7 7,1 7,1 7,4 6,8 7 
Fuente. “El Mercado de Vino con D.O. Rías Baixas” Nielsen, Septiembre 2008 
 




En segundo lugar, en la Tabla 2.3.6. se muestra el grado de conocimiento (tanto en 
primera mención, como espontánea y sugerido) de algunas de las DD.OO. más 
conocidas en el mercado español. Destaca de una manera muy sólida la notoriedad de la 
D.O. Rioja y Ribera del Duero seguida por Valdepeñas, Ribeiro y Rías Baixas. La 
situación de estas dos últimas es similar, aunque la notoriedad espontánea de la primera 
es superior. 
Tabla 2.3.6: Conocimiento Espontáneo y Sugerido de los Vinos con D.O. (%). 
D.O. 1ª Mención Espontáneo Sugerido Total 
% 
Rioja 49 38 11 98 
Ribera D. 15 48 31 94 
Valdepeñas 1 18 65 84 
Ribeiro 2 21 59 82 
Rías Baixas 5 26 49 80 
Penedés 4 25 51 79 
Rueda 3 24 50 77 
Jumilla 1 16 53 70 
Txacolis  6 53 59 
Navarra  10 48 58 
Cariñena  11 44 55 
La Mancha  14 40 54 
Somontano  14 38 52 
Bierzo  5 39 44 
Cataluña  1 32 33 
Ribeira 
Sacra 
1 5 20 26 
Madrid  4 22 26 
Valdeorras  3 20 23 
Fuente. “Imagen y Posicionamiento de los vinos con D.O. Situación de la D.O. Rías Baixas” Nielsen, Diciembre 
2011. 
Esta investigación acerca del nivel de conocimiento espontáneo y sugerido de las 
DD.OO. se realizó también en el mercado madrileño, donde el orden de conocimiento 
varió sustancialmente, desplazando Rueda a Ribeiro y La Mancha a Rías Baixas, tal y 










Tabla 2.3.7: Conocimiento Espontáneo y Sugerido de los Vinos con D.O. en Madrid. 
D.O. 1ª 
Mención 
Espontáneo Sugerido Total 
% 
Rioja 50 44 6 100 
Ribera D. 24 59 16 99 
Rueda 6 47 44 97 
La Mancha 3 22 70 95 
Valdepeñas 1 27 66 94 
Ribeiro 4 21 68 93 
Rías Baixas 1 17 74 92 
Navarra 1 29 62 92 
Penedés 1 17 74 92 
Madrid 1 18 72 92 
Toro  14 74 92 
Somontano 1 19 64 92 
Bierzo 1 9 63 92 
Priorato 1 6 60 67 
Alicante 1 3 58 62 
Otras D.O. 3 23   
Fuente. “Situación de los vinos con D.O. Rías Baixas en Madrid” Nielsen, Septiembre, 2008 
Por último, la Tabla 2.3.8. recoge la relación numérica de bodegas inscritas en cada una 
de las DD.OO. Se observa en la misma como el número de nuevas bodegas construidas 
en las denominaciones de origen más importantes, como son los casos de Rioja o Ribera 
del Duero, es francamente elevado.  
Tabla 2.3.8: Número de Bodegas Inscritas en cada D.O. 
Denominaciones Origen Bodegas 
Abona  17 
Alella  6 
Alicante  52 
Almansa  12 
Arabako txakolina-txakolí 
de Álava  5 
Arlanza  13 
Arribes  14 
Bierzo  50 
Binissalem  15 
Bizkaiko txakolina  64 
Bullas  14 
Calatayud  16 
Campo de Borja  17 




Denominaciones Origen Bodegas 
Cariñena  55 
Cataluña  217 
Cava  430 
Cigales  35 
Conca de Barberá  22 
Condado de Huelva  36 
Costers del Segre  33 
Dehesa del Carrizal  1 
Dominio de Valdepusa  1 
El Hierro  7 
Empordá  45 
Finca Élez  1 
Getariako Txakolina  22 
Gran Canaria  68 
Guijoso  1 
Jerez y Manzanilla de
Sanlucar 76 
Jumilla  43 
La Gomera  13 
La Mancha  276 
La Palma  20 
Lanzarote  17 
Málaga y Sierras de Málaga 36 
Manchuela  30 
Méntrida  24 
Mondéjar  2 
Monterrei  25 
Montilla-Moriles  90 
Montsant  54 
Navarra  119 
Penedés  212 
Pla de Bages  10 
Pla i Llevant  13 
Priorat  85 
Rias Baixas  194 
Ribeira Sacra  100 
Ribeiro  118 
Ribera del Duero  281 
Ribera del Guadiana  63 
Ribera del Júcar  9 
Rioja  1.210 
Rueda  55 




Denominaciones Origen Bodegas 
Somontano  33 
Tacoronte-Acentejo  50 
Tarragona  55 
Terra Alta  42 
Tierra de León  33 
Tierra del vino de Zamora  8 
Toro  49 
Uclés  5 
Utiel-Requena  114 
Valdeorras  45 
Valdepeñas  46 
Valencia  60 
Valtiendas 5 
Valle de Güimar  22 
Valle de la Orotava  53 
Valles de Benavente  6 
Vinos de Madrid  45 
Ycoden-Daute-Isora  20 
Yecla  11 
TOTAL(*) 4.875 
 
(*) En el Total no se han sumado las cifras de Cataluña y Cava, para evitar duplicidades. 
Fuente. “Datos de los vinos de calidad producidos en regiones determinadas, Campaña 2008/09” del Ministerio 
de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino. 
A pesar de que, como se observa en la tabla 2.3.8. existen en España casi 5.000 
bodegas, el 90% no llega a los 10 trabajadores y el 40% de los productores cultiva 
menos de 3 hectáreas (Blázquez, 2008). Una realidad muy similar a la que presenta la 








2.4. LA DENOMINACION DE ORIGEN RIAS BAIXAS 
2.4.1. Introducción 
La D.O. Rías Baixas es una de las 30 denominaciones de origen e indicaciones 
geográficas protegidas de productos alimentarios que existen en la actualidad en 
Galicia. Un número que se incrementará cuando en próximas fechas sean aceptadas las 
IGP de la androlla, del chorizo, del jamón y del botelo gallego. En total, las 
denominaciones de calidad gallegas rozan una facturación de 300 millones31. 
Entre los productos protegidos, ocho corresponden al apartado de vinos (cinco DD.OO.: 
Monterrey, Rías Baixas, Ribeira Sacra, Ribeiro, Valdeorras y tres definidas como vinos 
de la tierra); cuatro en bebidas espirituosas (orujo, aguardiente de hierbas, licor de 
hierbas y licor café); otras cuatro de quesos (Arzúa-Ulloa, Cebreiro, Queixo Tetilla, y 
San Simón da Costa); dos en carnes (lacón gallego y ternera gallega); siete hortícolas 
entre las que destacan: Grelos de Galicia y Faba de Lourenzá; dos en panadería y 
pastelería (tarta de Santiago y pan de Cea), y por último, la IGP miel de Galicia, la IGP 
Castaña de Galicia y la DOP Mejillón de Galicia.  
La mitad de las denominaciones fueron creadas en los años noventa: las cuatro DOP que 
amparan quesos, la DOP Mejillón de Galicia y las IGP Ternera Gallega, Lacón Gallego, 
Patata de Galicia y Miel de Galicia. Las más veteranas son la IGP Queso Tetilla, creada 
en el año 1992, y la IGP Ternera Gallega en el año 1994. Cabe reseñar el dinamismo 
mostrado por el sector agroalimentario gallego en los últimos años. Prueba de ello es 
que, como destacan Piñeiro y García (2011), desde el año 2004, ocho IGP (Castaña de 
Galicia, Grelos de Galicia, Pimiento de Arnoia, Pimiento de O Couto, Pimiento de 
Oímbra, Faba de Lourenzá, Pan de Cea y Tarta de Santiago) y una DOP (Pimiento de 
Herbón) han iniciado los trámites de reconocimiento y han sido incluidas en el Registro 
Comunitario. Por otra parte, conviene resaltar que el Mejillón de Galicia fue el primer 
producto del mar que logró  la distinción de DOP a nivel europeo en el año 2006. 
La Tabla 2.4.1. recoge la relación alfabética completa de todas las IGP y DOP 
existentes en la Comunidad Autónoma Gallega: 
Tabla 2.4.1: Denominaciones de Origen e Indicaciones Geográficas Protegidas de Galicia. 
D.O.P. / I.G. Tipo de Producto  
Aguardiente de Hierbas de 
Galicia  
Bebidas Espirituosas  
Arzúa-Ulloa  Quesos  
                                                 
31 “Expansión”, jueves 16 de diciembre de 2010. 
 




D.O.P. / I.G. Tipo de Producto  
Barbanza e Iria  Vinos IGP (Vinos de La Tierra)  
Betanzos  Vinos IGP (Vinos de La Tierra)  
Castaña de Galicia  Frutas, Hortalizas y Cereales 
Frescos o Transformados  
Cebreiro  Quesos  
Faba Lourenzá Frutas, Hortalizas y Cereales 
Frescos o Transformados  
Grelos de Galicia  Frutas, Hortalizas y Cereales 
Frescos o Transformados  
Lacón Gallego  Productos Cárnicos  
Licor Café de Galicia  Bebidas Espirituosas  
Licor de Hierbas de Galicia  Bebidas Espirituosas  
Mejillón de Galicia  Pescados, Moluscos y 
Crustáceos  
Miel de Galicia  Otros Productos de Origen 
Animal  
Monterrei  Vinos DOP 
Orujo de Galicia  Bebidas Espirituosas  
Pan de Cea  Productos de Panadería, 
Pastelería y Galletería  
Patata de Galicia  Frutas, Hortalizas y Cereales 
Frescos o Transformados  
Pimiento de Arnoia  Frutas, Hortalizas y Cereales 
Frescos o Transformados  
Pimiento de Herbón Frutas, Hortalizas y Cereales 
Frescos o Transformados  
Pimiento de Oímbra  Frutas, Hortalizas y Cereales 
Frescos o Transformados  
Pimiento de O Couto  Frutas, Hortalizas y Cereales 
Frescos o Transformados  
Queso Tetilla  Quesos  
Rias Baixas  Vinos DOP  
Ribeira Sacra  Vinos DOP  




D.O.P. / I.G. Tipo de Producto  
Ribeiro  Vinos DOP 
San Simón da Costa  Quesos  
Tarta de Santiago  Productos de Panadería, 
Pastelería y Galletería  
Ternera Gallega  Carnes Frescas y Despojos  
Valdeorras  Vinos DOP 
Valle del Miño-Ourense  Vinos IGP (Vinos de La Tierra)  
Fuente: http://www.mapa.es/es/alimentacion/pags/Denominacion/resultado.asp (consultado el 14/9/2011) 
Una de las más significativas DOP/IGP que existen en la Comunidad Autónoma gallega 
es la que engloba a los vinos etiquetados bajo la D.O. Rías Baixas. En el Gráfico 2.4.1. 
se expone un resumen del capítulo que nos ocupa, tocando temas como el origen y la 
situación actual de la misma, el análisis de los principales competidores, y el consumo y 
el negocio de la referida denominación de origen. 
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Fuente: Elaboración Propia. 




2.4.2. Orígenes y Situación Actual de la D.O. Rías Baixas 
2.4.2.1. Orígenes históricos 
El cultivo de la vid en la D.O. Rías Baixas tiene una antigüedad respetable. La primera 
referencia documental que se conserva se remonta al año 893, cuando Alfonso III 
―coronado rey de Galicia en Santiago, treinta años antes― donó al cabildo de la 
Catedral la villa de Areas ―villa que hoy existe todavía como parte de Ponteareas 
(Pontevedra)―  con todos sus viñedos y árboles frutales. 
Durante la Alta Edad Media, los monasterios de la zona donde hoy está ubicada la D.O. 
jugaron, al igual que en las demás zonas vinícolas gallegas, un importante papel; así el 
monasterio de Melón contó con importantes propiedades en el Condado y en el Rosal, al 
igual que el obispado de Tuy (Iglesias, 1994). 
Con el paso del tiempo, a mediados de los años setenta del siglo pasado, el “Vino 
Albariño” comenzó a ser objeto de un interés creciente. Su prestigio entre los 
consumidores rebasa el listón de los entendidos y se difunde en buena parte gracias a la 
“Fiesta del Albariño”, que se celebra en Cambados todos los años, y que incluye una 
cata en la que participan personajes conocidos. 
La génesis de la D.O. Rías Baixas tiene sus orígenes en 1980 cuando se recoge en el 
B.O.E. del 11 de Octubre, la “Denominación Específica Albariño”. 
Cuatro años más tarde, el 30 de Abril de 1984, se aprueba el reglamento de la 
Denominación Específica Albariño y de su Consejo Regulador. Pero no será hasta 1988 
cuando, debido a la necesidad de adaptar la legislación española a la comunitaria, la 
Consellería de Agricultura, Gandería e Montes de la Xunta de Galicia, en una Orden 
del 17 de Marzo de 1988, reconoce la Denominación de Origen Rías Baixas, y el 4 de 
Julio publica la Orden que aprueba el Reglamento de la Denominación de Origen y de 
su Consejo Regulador, ratificado en una Orden Ministerial del 28 de Julio de ese mismo 
año. 
La D.O. se centra en el cultivo de la uva albariño32, aunque no en exclusiva; también 
están permitidas las siguientes variedades: loureiro, treixadura, caíño blanco, torrontés y 
godello en blanco; y en tinto, caíño tinto, sousón, mencía, espadeiro, loureira tinta y 
brancellao. A pesar de la amplia variedad de uvas, la variedad albariño representa el 
95,25% del total, según datos del propio Consejo Regulador de la D.O. Rías Baixas 
(Memoria Ejercicio 2010 de la D.O. Rías Baixas). La variedad loureiro, representa un 
                                                 
32 Por ser con diferencia la más abundante, la variedad Albariño marca con su sello característico todos 
los vinos blancos de la Denominación. Tratándose de una de las variedades de uva blanca de más calidad 
del mundo, goza de la indudable ventaja de que su cultivo está casi limitado a Galicia y al Valle 
portugués del Miño (recientemente, Francia y Nueva Zelanda han decidido incluirla en su catálogo 
nacional de variedades de vinificación), en contraste con la difusión mundial de la mayoría de las 
restantes variedades famosas, como por ejemplo la Chardonnay, que se cultiva desde su país de origen, 
Francia, hasta las antípodas. 




1,25%, treixadura el 1,40%, repartiéndose el resto entre el 0,90% de otras uvas blancas 
y el 1,20% de uvas tintas. 
Estos tipos de uva, y en especial la uva albariño, únicamente alcanzan su mejor 
expresión cualitativa en un clima y suelo determinado. Un clima bajo una neta 
influencia atlántica (se dice que el Albariño necesita oler el aire del mar) y un suelo con 
un grado de humedad suficiente pero no excesivo, ya que los terrenos demasiado 
húmedos hacen que sus características desmerezcan, produciéndose uvas con menos 
azúcar, más ácidas y con menos olor y sabor. 
Pero aún en los mejores suelos, y con una calidad de vendimia óptima, si se cometen 
errores en su elaboración, el vino resultante no responde a la potencialidad de la uva. El 
color del vino suele ser amarillo-pálido y brillante. En nariz posee aromas finos y 
distinguidos que provocan una primera impresión altamente agradable, con florales y 
frutales típicos, como manzana madura, heno y pétalos de rosa, de intensidad media a 
potente y duración de media a larga. 
La evolución de la D.O. Rías Baixas también se refleja en la ampliación de sus zonas. 
En 1988, la D.O. Rías Baixas constaba de 3 subzonas perfectamente individualizadas en 
la provincia de Pontevedra: Val do Salnés, Condado do Tea y O Rosal. En Octubre de 
1996, se incorpora Soutomaior y en Mayo de 2000, se amplía a la Ribeira do Ulla 
(Gráfico 2.4.2.).  
Gráfico 2.4.2: Subzonas de la D.O. Rías Baixas 
 
Fuente: Consejo Regulador D.O. Rías Baixas 




2.4.2.2. Situación Actual 
En la actualidad, la D.O. cuenta con 187 bodegas y 6.584 viticultores. Su superficie 
ocupa 3.814 hectáreas y la producción alcanzó los 21.637.897 de litros elaborados, de 
los cuales 3.548.115 litros se exportaron33.  
En la Tabla 2.4.2. se recogen los datos técnicos más sobresalientes de la D.O. Rías 
Baixas, desagregados en cada una de las cinco subzonas que la forman. 
Tabla 2.4.2: Distribución por Zonas de las Magnitudes Técnicas más relevantes de la D.O. 
Rías Baixas (Año 2010). 








Salnes 4.700 2.139 0,46 14.207 3,02 
O Rosal 551 594 1,08 1.746 3,17 
Condado de 
Tea 1.182 917 0,78 5.193 4,39 
Soutomaior 48 19 0,40 123 2,56 
Ribeira do 
Ulla 103 143 1,40 211 2,05 
TOTAL 6.584 3.814 0,58 21.480 3,26 
Fuente: Consejo Regulador Denominación de Origen Rías Baixas. 
Estos datos dan muestra de las dos grandes particularidades del sector: 
 El Minifundismo. Las DD.OO. gallegas presentan un número muy escaso de 
hectáreas por viticultor, siendo precisamente la de Rías Baixas la que presenta el 
menor índice, lo que constituye una prueba palpable del carácter minifundista 
del sector.  
 Las Microempresas34. La heterogeneidad de las bodegas no permite extraer 
conclusiones para el conjunto de ellas. Las primeras diferencias surgen en lo 
referente al ámbito geográfico del negocio; mientras que algunas se concentran 
en el mercado local, otras ―las menos― se expanden al mercado nacional e 
                                                 
33 Datos correspondientes al año 2010, publicados en la “Memoria del Ejercicio 2010 de la D.O. Rías 
Baixas”. 
34 Del total de bodegas, tan sólo ocho embotellan más de medio millón de litros. El 74% de las 
bodegas elaboran menos de 50.000 litros de vino, (datos del Consello Regulador de la D.O. Rías 
Baixas, 2010). 




internacional. A ello hay que unirle el número excesivo de bodegas, lo que 
contribuye a la falta de masa crítica suficiente para poder competir fuera de su 
mercado local. 
A pesar de la juventud de la D.O., ha conseguido colocarse entre los vinos de mayor 
prestigio, no sólo en España, sino más allá de nuestras fronteras, con una alta valoración 
por parte de clientes, distribuidores y HORECA35. 
En cuanto a los datos de producción, superficie cultivada y rendimiento se muestran en 
los siguientes gráficos. Así, en el Gráfico 2.4.3. se recoge la producción de uva 
(expresada en Miles de Kilogramos) del conjunto de productores de la D.O. Rías 
Baixas, desde su constitución hasta el año 2010. En el siguiente Gráfico 2.4.4. se 
observa un considerable aumento de la superficie (expresada en hectáreas) de la 
plantación de uvas del conjunto de la D.O. Y por último, el Gráfico 2.4.5. recoge el 
rendimiento de la relación kilogramos y hectáreas en la zona de actuación de Rías 
Baixas. 





















































































                                                 
35 El canal HORECA es el acrónimo formado por la unión de las primeras letras de las palabras 
HOtel/REstaurante/CAfetería.  





















































































Fuente: Consejo Regulador Denominación de Origen Rías Baixas. 















































































Fuente: Consejo Regulador Denominación de Origen Rías Baixas. 
2.4.2.3. El Consejo Regulador D.O. Rías Baixas 
El Consejo Regulador es el órgano que actúa como representante de todos los 
integrantes de la D.O. y nace, entre otras, con las misiones principales de proporcionar 
asesoramiento al sector, velar por la calidad de los productos adscritos a la D.O. y 
desarrollar acciones promocionales. 




La representación del pleno del Consejo Regulador de la D.O. Rías Baixas se estructura 
de la siguiente manera: 
 9 vocales del Sector Productor, formado por viticultores ó representantes de las 
organizaciones profesionales agrarias. 
 9 vocales del Sector Transformador, que actúan en calidad de personas físicas ó 
jurídicas de las bodegas a las que representan. 
 4 vocales en representación de empresas elaboradoras de base cooperativa. 
 2 vocales que actúan en nombre de la Consellería de Medio Rural dado el 
carácter social y público que tiene un Consejo Regulador, llamados vocales 
delegados. 
El actual Presidente es D. Juan Gil de Araújo González de Careaga, Marqués de 
Fefiñáns, y como Vicepresidente ha sido nombrado un vocal miembro del sector 
productivo, en concreto de la Bodegas La Val. 
El Pleno se organiza en 4 comisiones que abordan todos los temas relacionados con 
viticultura, promoción y legislación. También hay una Comisión Permanente que es la 
encargada de tratar temas económicos, laborales y de mayor urgencia, así como de 
preparar los asuntos que conforman la agenda del Pleno.  
En el Consejo Regulador trabajan actualmente 10 personas. La estructura es la 
siguiente: un Secretario - Gerente y cuatro áreas de trabajo: Departamento Técnico, 
Contabilidad, Administración y Departamento de Promoción. 
El Consejo tiene su sede social en el Palacio de Mugártegui, en la ciudad de Pontevedra.  
Entre las labores más destacadas llevadas a cabo por el Consejo figuran 4 grandes 
bloques: 
1. Certificación de origen y calidad. El objetivo es garantizar que el vino que se 
vende bajo el distintivo de la D.O. Rías Baixas pertenezca realmente a esa zona 
de origen. 
2. Promoción e Imagen del sector. El consejo se convierte en la mayoría de las 
ocasiones en el mejor embajador que tienen las empresas, además de servir para 
realizar una labor de comunicación y divulgación del producto. 
3. Formación y Asesoramiento en la gestión. Las empresas pueden aprovechar la 
amplia experiencia del Consejo en este campo para su propio beneficio. 
4. I+D+i. La innovación en el apartado enológico encaminada a mejorar el cuidado 
del vino, de nuevas cepas y elaboración de nuevos caldos. 
En la contraetiqueta (Figura 2.4.1.) que la D.O. Rías Baixas posee para la aplicación en 
todas sus botellas se observan las palabras RIAS BAIXAS, junto con su mapa 




geográfico. Los colores predominantes son el azul, el verde y el color tierra. El azul 
representativo del mar, el verde se identifica con Galicia, y el color tierra donde crecen 
los viñedos. 
Figura 2.4.1: Contraetiqueta de la D.O. Rías Baixas 
 
Fuente: Consejo Regulador Denominación de Origen Rías Baixas. 
Como se observa en la Tabla 2.4.3., donde se recoge la percepción que el consumidor 
posee del logotipo de la D.O. Rías Baixas, la mayoría de las opiniones son positivas y 
favorables al mismo. 




Sencillo, simple, corriente 15
Claro 13
Original, genial, fantástico 10
Referencia a colores 9 
Gallego 8 
Comúnmente Conocido 8 
Campesino, de la tierra, típico 7 
País/Nación, región, comarca 7 
Divertido, alegre, gracioso, simpático  6 
Tradicional 6 
Clasista, Clásico, Conservador 5 





Colorido, Llamativo 5 
Elegante, fino, con estilo, con clase 5 
Fuente. “Investigación Estratégica para los vinos con Denominación de Origen Rías Baixas. Tomo I: El 
Mercado del Vino en España” Nielsen, Marzo 2007 
2.4.3.  Análisis de la D.O. Rías Baixas  
2.4.3.1. Análisis de los principales competidores 
El Gráfico 2.4.6. muestra la situación actual de las ventas de los vinos de las principales 
DD.OO. que existen en España (tanto en hostelería como en alimentación). En el 
mismo, se puede apreciar claramente un predominio de la D.O. Rioja, seguida a gran 
distancia por la D.O. Ribera del Duero. Con respecto al vino blanco, son las DD.OO. de 
Rueda y Rías Baixas las que cuentan con una mayor participación de mercado.  































El mayor porcentaje de ventas que poseen las DD.OO. de Rueda y Rías Baixas 
coincide, a su vez, con el mayor grado de conocimiento espontáneo (Tabla 2.4.4.), si 
bien, varía con respecto al recuerdo espontáneo (Tabla 2.4.5.). 
 
 




Tabla 2.4.4: Conocimiento Espontáneo de Vinos Blancos con D.O. 
Denominación Origen % 
Rías Baixas (Albariño) 44 
Rueda 38 
Ribeiro 28 
Rioja (Blanco) 21 
Penedés 20 
Txacolí 7 
Jerez y Manzanilla 5 








Condado de Huelva 2 
Priorato 2 
Fuente. “Tendencias de los Mercados del Vino Español en 2010 frente al 2009”. Observatorio Español del 
Mercado del Vino. 
Tabla 2.4.5: Conocimiento Sugerido de Vinos Blancos con D.O. 
Denominación Origen % 
Ribeiro 90 
Rías Baixas (Albariño) 88 
Penedés 77 
Jerez y Manzanilla 75 
Rueda 74 
Rioja – Blanco 70 
Otras 10 
Fuente. “Tendencias de los Mercados del Vino Español en 2010 frente al 2009”. Observatorio Español del 
Mercado del Vino. 
Siguiendo con nuestro estudio comparativo de las principales DD.OO, presentamos a 
continuación un breve estudio comparativo entre las DD.OO. que comercializan vino 
blanco y la D.O. Rías Baixas: 
 Denominación de Origen Penedés 
Ciento cincuenta viticultores componen la D.O. Penedés, lo que le asemeja 
mucho a la D.O. Rías Baixas y al igual que ésta tiene un predominio de 
explotaciones pequeñas y medianas, aunque se esté produciendo un abandono de 
cepas blancas, que suponen más del 80% del total de viñedos. 




 Denominación de Origen Ribeiro 
El viñedo se extiende desde los 75 hasta los 400 metros de altitud en valles y 
laderas, a veces de acusada pendiente, que es salvada por terrazas denominadas 
socalcos o bocaribeiras que siguen las curvas de nivel. La extensión resultante es 
ligeramente superior a la de la D.O. Rías Baixas. 
En el Ribeiro predominan las vides blancas con una tendencia creciente en los 
últimos años. Como contrapartida se está produciendo un estancamiento en las 
uvas tintas.  
 Denominación de Origen Rioja 
El total de hectáreas plantadas equivale a tres veces el de la D.O. Rías Baixas, a 
pesar de que también coincide con ésta en la existencia del minifundismo.  
 Denominación de Origen Rueda 
La gran diferencia de ésta con respecto a la D.O. Rías Baixas es su capacidad 
exportadora. En la actualidad está presente en más de 50 países, destinando la 
mitad al mercado de Estados Unidos. En el ámbito europeo, donde tiene una  
mayor presencia es en Reino Unido, Holanda, Alemania, Bélgica, Suecia y 
Suiza. 
 Denominación de Origen Somontano 
La superficie de cultivo es ligeramente superior a la de Rías Baixas. Su principal 
característica es que cuenta con una estabilidad en precios de compra de la uva 
conseguida gracias a los contratos acordados entre productores y bodegueros. 
 Denominación de Origen Utiel-Requena 
La superficie de cosecha es veinte veces la Denominación de Origen gallega, a 
pesar de que esa proporción no se guarda ni en viticultores ni en bodegas. El 
92% de la superficie plantada corresponde a variedades tintas, mientras que las 
hectáreas plantadas con cepas blancas están disminuyendo. 
 Denominación de Origen Valdeorras 
Cuenta con una menor superficie que la de Rías Baixas, y a su vez con un 
número de bodegas y viticultores inferior. Más de la mitad de la producción es 
de uva blanca. Estas dimensiones hacen que el total de la producción sea cuatro 
veces inferior.  
 




2.4.3.2. El consumo de la D.O. Rías Baixas 
En el Gráfico 2.4.7. se establecen las tres primeras denominaciones de origen más 
consumidas en cada una de las 8 áreas Nielsen36.  
























A. 5 A. 6
 
Fuente: Nielsen (2008b) 
Se observa que con independencia del liderazgo de Rioja, las DD.OO. propias de cada 
región cobran especial protagonismo, como es el caso de la D.O. Rías Baixas en el área 
A5. 
Por lo que respecta al consumo de vino, éste no se reparte de manera homogénea a lo 
largo del territorio nacional. Así, y siguiendo las áreas de estudio de la consultora 
Nielsen antes analizadas, nos encontramos que las áreas del norte (Área 5 –Noroeste- y 
Área 6 –Nortecentro-) son las que tienen un mayor índice de consumo de vino. 
Durante el año 2010, la demanda de vino se redujo un 7% en la restauración y creció 
casi el 1% en los hogares. Los vinos en el segmento más alto de calidad y precio 
prácticamente mantuvieron sus ventas. Igual sucedió con los vinos más baratos. La peor 
parte se la han llevado los vinos con precios medios y, sobre todo, las bodegas nuevas 
sin fondo de comercio. 
Con respecto al nivel de ventas, el consumidor español prefiere el consumo de vinos 
tintos antes que blancos. El consumo de vinos blancos se asocia a ocasiones especiales, 
no existiendo un consumo normalizado o habitual del mismo.  
                                                 
36 Área 1: Noroeste; Área 2: Este; Área 3: Sur; Área 4: Centro; Área 5: Noreste; Área 6: Nortecentro; 
Área Metropolitana de Madrid; Área Metropolitana de Barcelona.  




En la Tabla 2.4.6. se muestra tanto el consumo de vino blanco con D.O., como el 
consumo de la D.O. Rías Baixas en España por zonas Nielsen. De nuevo destaca la zona 
A5, seguida por la A2, como las de mayor participación de mercado. 
Tabla 2.4.6: Evolución de la Participación Anual de Vino con D.O. (Hostelería + 
Alimentación en España) sobe el total de consumo. 
 Blanco con D.O. Rías Baixas 
AM Barcelona 7,2 4 
A1 Noreste 8,7 3,1 
A2 Este 13,7 6,6 
A3 Sur 7,7 4,2 
AM Madrid 11,1 6,3 
A4 Centro 8,7 1,5 
A5 Noroeste 21,9 63,4 
A6 Norte Centro 21 10,9 
Fuente. “Imagen y Posicionamiento de los vinos con D.O. Situación de la D.O. Rías Baixas” Nielsen, Diciembre 
2011. 
2.4.3.3. Análisis del Negocio de la D.O. Rías Baixas 
Los caldos que produce la D.O. Rías Baixas se concretan en: 
 Blancos monovarietales37. 
 Blancos plurivarietales38. 
 Blancos envejecidos en madera. 
 Tintos. 
 Vinos dulces. 
A pesar de la aparente diversidad, la mayor parte de la producción corresponde a la 
variedad monovarietal. Debemos destacar que la clasificación anterior no incluye 
aguardientes ni licores, ya que éstos se encuentran encuadrados en la Denominación de 
Origen Orujo de Galicia39. 
La Tabla 2.4.7. muestra el total de uva cosechada en la D.O. Rías Baixas, donde se 
observa una clarísima orientación hacia la uva albariño (95,2%). 
 
 
                                                 
37 La única variedad en la composición monovarietal es la formada por la uva albariño. 
38 Además de la uva albariño se incorpora al vino otras variedades admitidas por el Consello Regulador. 
39 El apartado de destilados, a pesar de no representar más del 2% del total de la producción está 
suponiendo una vía de diversificación de alto margen con un mercado en crecimiento. 




Tabla 2.4.7: Variedad de Uva y Cosecha en la Denominación de Origen Rías Baixas (2010) 





Otras  Blancas 288.080
TOTAL 31.686.516
Fuente: Consejo Regulador Denominación de Origen Rías Baixas. 
Las cinco tablas que se recogen a continuación desglosan el total de la uva cosechada en 
las cinco subzonas que integran la D.O. Rías Baixas (O Salnés, O Rosal, O Condado, 
Ribeira Ulla - Vedra y Soutomaior). 
Tabla 2.4.8: Variedad de Uva y Cosecha en la Comarca de “O Salnés” (2010) 








Fuente: Consejo Regulador Denominación de Origen Rías Baixas. 
Tabla 2.4.9: Variedad de Uva y Cosecha en la Comarca de “O Rosal” (2010) 






Fuente: Consejo Regulador Denominación de Origen Rías Baixas. 
 




Tabla 2.4.10: Variedad de Uva y Cosecha en la Comarca de “O Condado” (2010) 






Fuente: Consejo Regulador Denominación de Origen Rías Baixas. 
Tabla 2.4.11: Variedad de Uva y Cosecha en la Comarca de “Ribeira Ulla - Vedra” (2010) 






Fuente: Consejo Regulador Denominación de Origen Rías Baixas. 
Tabla 2.4.12: Variedad de Uva y Cosecha en la Comarca de “Soutomaior” (2010) 






Fuente: Consejo Regulador Denominación de Origen Rías Baixas. 
El porcentaje tan elevado de uva albariño permite deducir que existe una corta cartera 
de productos y que además la misma tiene un peso excesivamente sesgado hacia el vino 
blanco monovarietal. 
El Cuadro 2.4.1. recoge, a modo de resumen, la situación actual de la DD.OO. Rías 
Baixas en comparación con el resto de DD.OO. competidores españolas. 
 




Cuadro 2.4.1: Análisis DAFO de la D.O. Rías Baixas 
Oportunidades Amenazas 
Incremento de consumo de vino de 
mayor calidad. 
La Uva Albariño está siendo 
utilizada en otras zonas 
vinícolas. 




Segundo blanco más consumido tras 
la D.O. Rueda. 
Incremento de la superficie 
cultivada y del rendimiento por 
hectárea. 
Alto grado de conocimiento 
espontáneo y sugerido. 
 
Cultivo minifundista. 
Escasa dimensión empresarial. 
Baja Presencia internacional. 
Número elevado de Bodegas y  
de Marcas. 
Consumo en mercados locales. 
Corta cartera de productos. 
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3.1. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL 
MERCADO DEL VINO 
3.1.1. Introducción 
El comportamiento del consumidor en la compra de productos agroalimentarios en 
general, y de vino en particular, ha suscitado el interés de los investigadores de 
marketing desde hace décadas. El precio, tradicionalmente considerado como el factor 
más determinante en la elección de los alimentos por parte de los consumidores (Arcas, 
1999), ha dejado de serlo para adquirir importancia otras variables. La 
identificación de estas variables y la determinación de la influencia que ejercen sobre 
el comportamiento del mercado son fundamentales para que las empresas puedan 
satisfacer la demanda cada vez más sofisticada, por parte de un consumidor cada vez 
más exigente (Martínez-Carrasco, Brugarolas y Del Campo, 2005b). 
Lejos han quedado los tiempos en los que la doctrina de marketing primaba la 
importancia de la compra de productos de calidad frente a la importancia de la marca y 
la denominación de origen, como defendieron Sánchez, Del Barrio y Fuentes (1997) en 
el proceso de decisión de compra del consumidor granadino o Munuera (1995) para el 
comprador murciano en productos tales como: frutas, carnes y verduras. 
En la actualidad, la doctrina de Marketing es unánime en primar la supremacía de la 
calidad subjetiva frente a la calidad objetiva de los productos y servicios (Zeithamil, 
Berry y Parasuraman, 1996; Janiszewski y Van Osselaer, 2000). Esta filosofía está en la 
esencia de la disciplina y constituye el paradigma de la misma. Así, en palabras de 
Zeithaml (1988), la calidad subjetiva es diferente de la calidad objetiva; responde a un 
elevado nivel de abstracción, más que a un atributo específico de la marca; es una 
conceptualización global que en algunos casos se asemeja a actitudes y representa un 
juicio generalmente realizado desde el conjunto evocado por el consumidor.  
En el ámbito de la agroalimentación, Chartres y Pettigrew (2006) proponen cuatro 
enfoques sobre el concepto de calidad: la calidad objetiva, la calidad subjetiva, la 
calidad absoluta y la calidad relativa. De acuerdo con estos autores, la calidad subjetiva 
es la menos cuantificable, pero la más eficaz para la empresa. 
Como sustrato empírico a la relevancia de la calidad subjetiva, un importante número de 
autores han realizado diversas investigaciones para examinar los efectos de la 
información intrínseca y extrínseca en el gusto de los participantes en el proceso de 
compra. Así, Makens (1965) encontró que la carne de pavo era más demandada cuando 
el consumidor la asociaba con una marca popular que con una marca desconocida. 
Allison y Uhl (1964) señalaron que las preferencias de los bebedores de cerveza de sus 
marcas favoritas desaparecían en las pruebas ciegas de sabor. Olson y Dover (1978) 
examinaron a consumidores de café amargo y descubrieron que los consumidores 
percibían el café como menos amargo si esa idea era repetidamente recordada. Nevid, 
(1981) reveló que frente a otras marcas, el agua natural “Perrier” era preferida por su 
sabor, siempre y cuando se probase sabiendo de qué marca se trataba. Wardle y 




Solomons (1994) comprobaron como el yogur de fresas y el queso para untar poseían 
mejor sabor si en la etiqueta decía “entero” en lugar de “desnatado”. Bowen, Tomoyasu, 
Anderson, Carney y Kristal (1992) observaron diferencias en el gusto establecido y el 
consumo de productos lácteos dependiendo de si las etiquetas advertían si era rico o 
bajo en grasas. Wansink, Park, Sonka y Morganosky, (2000) encontraron que describir 
las proteínas de una barra de cereales como “proteína de soja” hacía que pareciesen más 
granuladas y con menos sabor que si la palabra “soja” no se incluía en la descripción. 
Orth y Firbasová (2003) evaluaron la importancia de la procedencia, precio, color, 
envase y contenido de materia grasa en la compra de yogurt en Checoslovaquia, 
determinando que el atributo más importante fue el origen, valorando positivamente el 
origen alemán y negativamente los orígenes ruso, francés y checoslovaco. McClure, Li, 
Tomlin, Cypert, Montague L. y Montague P. (2004) verificaron que cuando los 
consumidores probaban “Coca-Cola”, la calificaban más favorablemente cuando la 
bebían en un vaso con su logo que cuando lo hacían en uno sin él. Finalmente, Vigne y 
Gergaud (2007) encontraron que las preferencias de los consumidores de champán 
diferían significativamente cuando expresaban su opinión sólo sobre la base de 
información extrínseca (nombre del  productor o la opinión de expertos) que cuando lo 
hacían frente a la información intrínseca. 
Igualmente en el campo del Marketing, son de sobra referenciadas y conocidas las 
investigaciones llevadas a cabo mediante “pruebas ciegas” de sabor, en las que el 
consumidor no consigue identificar el producto analizado. Dichas investigaciones 
también han tenido lugar en el sector del vino. Así, según pone de manifiesto Cass 
(2000), el mismo test ciego de sabor con expertos británicos y con expertos 
californianos demostró algunas divergencias notables (por ejemplo, en la selección 
británica el vino que ocupó el tercer puesto, obtuvo el puesto número dieciséis en el 
caso de los californianos). De igual forma, Ruiz y Azón (2007) han concluido que se 
valora más el vino cuando el consumidor tiene la marca a la vista que cuando el mismo 
producto es evaluado anónimamente. 
Por consiguiente, si los consumidores no pueden ponerse de acuerdo sobre cómo 
funciona realmente la calidad del vino, no hay base firme para una posición de 
marketing basada principalmente en la calidad del producto. Esto lleva a postular a 
Oczkowski (2001) y a Charters y Pettigrew (2005) que en el mercado del vino la 
comercialización de los atributos de la calidad del producto es una tarea francamente 
complicada y que los compradores y/o consumidores incurren en múltiples costes 
cuando reúnen y procesan información para reducir la incertidumbre y el riesgo 
percibido (Calvo, Bello y Blazquez, 2007a).  
Por lo tanto, nos encontramos con que el consumidor del vino se enfrenta ante un 
verdadero problema a la hora de la elección.  
  




3.1.2. El Problema de la elección del vino 
En la presente economía de sobresaturación de productos, que comentamos en el 
capítulo 1 de esta tesis, la verdadera dificultad a la que tiene que enfrentarse la industria 
del vino es, precisamente, el problema de elección en el que se encuentra el 
consumidor que crea un mercado complejo y que hace que los consumidores tengan 
una gran dificultad cuando tienen que tomar una decisión de compra (Greatorex y 
Mitchell, 1988; Bayus y Putsis, 1999; Gluckman, 2001; Espejel y Fandos, 2009), ya que 
sólo los consumidores altamente implicados y con un gran conocimiento del producto 
perciben y procesan dichos atributos (Zaichkowsky, 1995; Steenkamp, 1990). 
 Las razones son múltiples: 
1. La Saturación de Marcas. Según recogen Goodman, Lockshin y Cohen (2005), los 
consumidores actuales se enfrentan a una situación caótica en la que tienen que 
decidir entre más de 100.000 marcas de vinos a nivel mundial, de varias docenas de 
tipos de uva diferentes y de países de origen de diferentes regiones del globo 
terráqueo. En términos parecidos se expresa Andrew (2002) al afirmar que el 
mercado de la industria del vino está extremadamente fragmentado1 y posee una 
cantidad ingente de marcas, que genera un grave problema en el reconocimiento de 
las mismas y complica el proceso de compra2. De igual manera, Mora (2008) indica 
que una persona destina no más de 18 segundos para seleccionar una alternativa de 
vino en un supermercado, a pesar de que en algunos centros se pueden encontrar 
hasta 500 referencias distintas, entre las cuales no es posible apreciar grandes 
diferencias. De modo que el consumidor se encuentra en un mercado muy 
segmentado, con una gran proliferación de marcas, lo que se traduce en un alto nivel 
de incertidumbre en el momento de realizar la compra3. El riesgo percibido, 
ocasionado por la infinidad de vinos de calidad, causa una escasa autoconfianza en 
el consumidor (Hisrich, Dornoff y Kernan, 1972; Howard, 1993). Incluso en los 
países del  nuevo mundo sucede una situación similar; de hecho, Spawton (1998) y 
Rasmussen y Lockshin (1999) pusieron de manifiesto la existencia de más de 
16.000 marcas de vino dispuestas por la oferta vitivinícola en los supermercados, 
tiendas al detalle y restaurantes, generando una muy compleja y dificultosa tarea de 
elección por parte del consumidor.  
                                                 
1 Hay registradas más de 20.000 marcas diferentes de vino en el mercado español. Ver Calvo, Bello y 
Blázquez (2002). 
2 La proliferación de marcas, no sólo acarrea problemas externos de cara al mercado, sino que contribuye 
considerablemente a elevar el grado de dificultad para una fuerza de ventas ya que no es lo mismo 
comercializar veinte marcas diferentes (cada una con un tipo de uva diferente) que cinco o diez. Ver Wine 
Business Monthly (2002). Esto llega a ser incluso más difícil y complicado cuando la fuerza de ventas de 
la empresa intenta evitar la “canibalización” entre las diferentes marcas que producen y distribuyen. 
3 En el mercado español una de las causas de la proliferación de marcas privadas es la prohibición total 
(en dieciocho DD.OO.) o parcial (en otras ocho) de utilizar la misma marca para vinos de diferentes 
zonas de procedencia. Entre las DD.OO. que lo prohíben totalmente figura la D.O. Rías Baixas.  




2. El exceso de información presente en el producto. Como añaden Casini, Cavicchi 
y Corsi (2008), otro de los elementos que influyen en la dificultad de elección del 
consumidor son los numerosos factores que se recogen en la información de la 
botella: el año de elaboración, el diseño de la etiqueta y de la contraetiqueta, la 
información de las mismas, el diseño de la propia botella, el nombre de la marca y el 
contenido de alcohol. 
3. La naturaleza de la comida. Para Bello et al. (2002), las preferencias en la elección 
van a venir condicionadas, en primer lugar, por el tipo de comida (rutinaria en el 
hogar, excepcional, fiestas o comida de negocios) y por el tipo de plato (carne, 
pescado o legumbres). Posteriormente, el consumidor elegirá el tipo de vino (tinto, 
blanco o rosado). Una vez decidida una de estas opciones, optará por la 
denominación de origen. Tras la D.O., elegirá una u otra marca, y por último se 
fijará en una determinada añada y el nivel de crianza. 
4. La confusión del consumidor. Ahondando en los elementos que dificultan la 
elección, Bello et al. (2002) y Bernabéu, Díaz, Olmeda y Olivas (2011) destacan: la 
carencia de experiencia previa, la excesiva información, la dispersión de precios y el 
elevado número de características que pueden ser tenidas en cuenta para establecer 
comparaciones entre la gran variedad de alternativas y denominaciones, lo  que 
contribuye a la aparición del denominado riesgo percibido. El consumidor se 
planteará preguntas como ¿Qué vino es el más adecuado para esta situación? o 
¿Cuáles serán los atributos que delimitarán mi elección? 
5. La mayor o menor implicación del consumidor. A la hora de tomar la decisión 
final en la compra de un vino influye decisivamente el grado de implicación del 
consumidor, tal y como recogen Tustin y Lockshin (2001); Carvalho y Magalhaes 
(2010) y Barber, Ismail y Dodd (2008). Para estos últimos autores los consumidores 
de vino con una alta implicación usan señales e información complejas para 
informarse a la hora de tomar una decisión en la compra, mientras que quienes 
poseen una baja implicación usan estrategias basadas en elegir, por este orden: 
marcas conocidas, recomendaciones de amigos, consejos de los vendedores, precios 
bajos, diseño de las botella, la etiqueta y la variedad de la uva. 
6. Las características sociodemográficas, tales como el nivel de renta familiar 
(Goodman, Lockshin y Cohen, 2006a), la edad (Goodman et al. 2006a; Seghieri, 
Casini y Torrisi, 2007) y el género (Barber, 2009; Goodman, Lockshin y Cohen, 
2006b; Mueller, Lockshin, Saltman y Blanford, 2010). 
No parece, pues, que existan sólidos criterios objetivos basados en el propio 
producto –el vino- que determinen realmente las decisión de los consumidores.  
Incluso el grado de dificultad en la elección se puede ver incrementado si distinguimos 
el lugar de consumo del vino (ya sea, restaurante u hogar). Como se aprecia en la Tabla 
3.1.1., se muestra el “ranking” de una decena de atributos que influyen a la hora de la 
elección (denominación de origen, precio, color, recomendación, marca del vino o de la 




bodega, tipo de comida, categoría del vino, etiqueta y botella, tipo de uva, promoción u 
oferta), cuya prioridad varía en función del espacio de consumo. 




1º D.O. Precio 
2º Precio D.O. 
3 Color Vino Color Vino 
4º Recomendación Marca/Bodega 
5º Marca/Bodega Categoría Vino 
6º Tipo Comida Recomendación  
7º Categoría Vino Promoción/Oferta 
8º Etiqueta/Botella Tipo Comida 
9º Tipo Uva Etiqueta/Botella 
10º Promoción/Oferta Tipo Uva 
Fuente. “Investigación Estratégica para los vinos con Denominación de Origen Rías Baixas. Tomo I: El 
Mercado del Vino en España” Nielsen, Marzo 2007. 
3.1.3. Señales de Calidad para la elección de un vino 
El vino, como producto alimentario, se considera un “bien de experiencia4” (Bello et 
al. 1996) cuya calidad sólo puede ser conocida con el uso, lo que lleva a los 
consumidores a tener que valorar ex-ante la calidad de los productos que van a adquirir, 
convirtiendo la elección en una tarea problemática y costosa (Navyar, 1990), ya que el 
consumidor duda sobre la calidad del producto y no sabe “a priori” qué tipo de vino va a 
comprar. 
Para ayudar a los consumidores a solucionar el problema que se les presenta a la hora de 
realizar una correcta elección de un producto, la literatura científica habla de señales de 
calidad, lo que ha dado lugar a la “teoría de señales”. Este enfoque conceptualiza las 
relaciones entre empresa y consumidor, resolviendo lo que Mayers y Smith, (1981) han 
denominado “conflicto de intereses”, es decir, cuando cada parte busca maximizar su 
propia utilidad.  
Así pues, la información imperfecta y asimétrica entre las partes de una transacción 
hace que los consumidores tengan que extraer conclusiones para resolver lo que 
Akerlof, (1970) ha catalogado como “problema de selección adversa o información 
oculta a priori”. Por lo tanto, la señalización se presenta como una alternativa efectiva 
para solucionar el problema de la selección inversa a partir de una serie de atributos 
                                                 
4 Nelson (1974) establece una distinción entre los productos con cualidades externas (search goods), 
cuyos atributos fundamentales pueden ser fácilmente reconocibles y apreciados antes de su compra, los 
productos con cualidades internas (experience goods), cuyas características más importantes no se 
aprecian hasta después de su uso/consumo y los productos de confianza (credence goods) donde los 
consumidores no pueden observar la calidad ni aún después de consumirlos. 




suministrados por los productores que se conocen como señales y que le permitan 
inferir la calidad del producto (Olson y Jacoby, 1972; Zeithmal, 1988; Oude y Van 
Trijp, 1995; Grunet, 1996; Ruiz y Azón, 2004). 
En general, las señales de calidad más estudiadas por la literatura científica son las 
siguientes: a) la reputación de la marca y la repetición de ventas (Smallwood y Conlisk, 
1979; Kreps y Wilson, 1982; Erdem y Swait, 1988; Rao y Monroe, 1989); b) los precios 
(Caves y Greene, 1996; Rao et al. 1989); c) las garantías ofrecidas por los productos 
(Spence, 1977; Grossman, 1981; Wiener, 1985; Boulding y Kirmani, 1993; Erevelles, 
Roy y Vargo, 1999); d) la publicidad (Kirmani, 1990; Woodside y Soni, 1991); e) la 
reputación del establecimiento distribuidor y la información suministrada por éste (Chu 
y Chu, 1994; Mitchell, 1988) y finalmente, f) el diseño del envase (Silayoi y Speece, 
2004).  
Estos inputs de los que se sirve el consumidor para dictaminar sobre la calidad de las 
diferentes alternativas de compra se clasifican en señales internas y externas. Sin 
embargo, no hay coincidencia en la literatura a la hora de distinguir entre unas y otras, 
es decir, aquellas que forman parte del propio producto y aquellas que no guardan una 
relación estrecha con el mismo5. A las primeras, una parte de la doctrina científica las 
denominan: tangibles, intrínsecas o implícitas, mientras que a las segundas las catalogan 
como: intangibles, extrínsecas o explícitas.  
Aunque, inicialmente, se asignó a los atributos extrínsecos un papel secundario y 
subsidiario en relación a los intrínsecos (puesto que aquellos sólo entraban en escena 
ante la falta de información proporcionada por las señales intrínsecas), investigaciones 
posteriores (Purwar, 1982; Krishnan, 1984; Zeithaml, 1988) sugirieron que ambos 
atributos debían colocarse en un plano de igualdad.  
Por otro parte, los atributos se pueden, a su vez, clasificar teniendo en cuenta las 
preferencias del consumidor. Si los mismos otorgan igual importancia a un mismo 
atributo, se dice que éste es verticalmente diferenciado. En cambio, un atributo está 
horizontalmente diferenciado si cada consumidor lo posiciona en puestos diferentes 
dentro de un cierto ranking establecido6 (Caswell y Modjuska, 1996). 
En el mundo del vino, Bello et al. (2002) definen las señales de calidad como un 
concepto más amplio que los atributos, puesto que la señal puede ser cualquier 
indicador que permita al consumidor inferir tanto el contenido y valor de un atributo 
determinado, como la calidad global del vino. En este caso, al tratarse, como hemos 
visto, de un “producto de experiencia” del que se desconoce la calidad, el consumidor 
utiliza señales tanto internas como externas que le permitan deducirla. 
                                                 
5 El que un atributo sea intrínseco o extrínseco depende de su relación con el producto físico. Si éste 
cambia cuando se modifica el atributo, dicho atributo es intrínseco; si no se varía, el atributo es 
extrínseco. Ver Sulé, (1998). 
6 e.g. la seguridad agroalimentaria es un atributo verticalmente diferenciado, mientras que el sabor es un 
atributo horizontalmente diferenciado ya que los consumidores se comportan de manera diferente en 
relación al mismo. 




De esta forma, Spawton, T. (1991) define el vino a través de un conjunto de beneficios 
cuya combinación satisface los requerimientos del consumidor. De esta forma distingue 
entre: 
 Características tangibles, que incluyen todos aquellos atributos que se perciben 
por los sentidos (envase, etiqueta e información proporcionada en ella).  
 Características intangibles, que constituyen el modo en que el vino se diferencia 
de los competidores, lo que se hace fundamentalmente a través del precio, el 
establecimiento de venta, la imagen de la bodega y de los distribuidores, y el 
mix de comunicación.  
Para Edwards y Mort (1991) el vino es un producto, tanto tangible, como intangible: 
 Presenta cualidades tangibles como el color, el aroma, el sabor o la frescura. 
 También presenta otros beneficios intangibles entre los que citan el saber que se 
está disfrutando de un producto de calidad, el placer de aprender y de ser 
reconocido o el estatus asociado a su consumo.  
Gluckman (2001) postula que en cada ocasión de compra los consumidores 
conscientemente ponderan consideraciones implícitas y explícitas: 
 Los principales atributos implícitos son el color, la apariencia del envase, la 
región u origen y el tamaño del envase. 
 Los componentes explícitos más importantes son el grado de familiaridad con el 
producto, su precio, la calidad, el sabor y su grado de sustitución. 
Por su parte, Lockshin y Rhodus (1993); Bello et al. (2002); Verdú, Llorens y Fuentes 
(2004) y Calvo y Tudoran (2008) utilizan dos tipos de indicadores o señales de 
información: 
  Señales intrínsecas, aquellas características o atributos esenciales del producto 
como la crianza, el tipo de uva, la añada y las características organolépticas 
(sabor, aroma y color). 
  Señales extrínsecas, aquellos atributos o indicadores que no guardan una 
relación estrecha con el mismo como el precio, la marca, el etiquetado, las 
garantías, la publicidad, los canales de distribución y la D.O. 
En base a esta última clasificación, dividiremos para nuestro estudio las señales de 
calidad que se trasladan al consumidor en intrínsecas y extrínsecas7. Dentro de esta 
                                                 
7 La dicotomía entre atributos intrínsecos y extrínsecos no está exenta de problemas conceptuales y 
operativos, tal y como afirma Zeithaml (1988). Realmente, no son tantos los atributos del producto de los 
que se pueda decir que son, por naturaleza y de forma exclusiva, intrínsecos o extrínsecos, ya que para lo 
que un consumidor es atributo intrínseco (o extrínseco) puede ser, para otro, extrínseco (o intrínseco), 




división incluiremos en cada una de las señales de calidad, aquellos atributos o 
indicadores que la doctrina científica mayoritaria considera los más adecuados para 
ayudar al consumidor del vino a solucionar el problema de elección ante el que se 
encuentra. (Cuadro 3.1.1.) 
Cuadro 3.1.1: Señales de Calidad que ayudan a solucionar el problema de la elección de 
un vino. 
Señales Intrínsecas Señales Extrínsecas 
? Color del Vino 
? Sabor del Vino 
? Tiempo de Maduración  






? Guías y Anuarios 
? Premios 
? Experiencia anterior 
? Recomendaciones 
? Reputación Bodega 
? Reputación Distribuidor 
? Denominación Origen 
? Marca 
 
Fuente.: Adaptado de Bello et al. (2002) y Calvo et al. (2008) 
Si bien la mayoría de los autores analizados documentan varias señales (intrínsecas o 
extrínsecas) que influyen, al mismo tiempo, en la toma de decisiones del consumidor, 
para nuestro trabajo hemos optado por considerar sólo aquella señal de calidad que, para 
los citados expertos, figure en primer lugar de importancia. El resto de señales se citan 
entre paréntesis.  
3.1.4.  Señales Intrínsecas 
Las señales intrínsecas se relacionan, por lo tanto, con las propiedades organolépticas 
del producto y estarían formadas por “aquellos atributos que no se pueden cambiar a 
menos que se modifique el producto y que son además apreciados a medida que se 
consume el mismo” (Olson, 1978). Son, por tanto, propiedades o cualidades que se 
derivan de la composición física del bien y que no pueden ser alteradas sin provocar 
modificaciones en la naturaleza misma de éste. 
Sin embargo, no todos los atributos intrínsecos son igualmente determinantes en la 
evaluación del producto, ya que difieren en cuanto a su poder para discriminar entre 
                                                                                                                                               
según afirman Gutiérrez y Martín (1998). De hecho, Esquerre, (2008) afirma en una de las conclusiones 
de su tesis doctoral, que el origen en el caso de las DD.OO. se puede considerar intrínseco al producto ya 
que la procedencia está claramente identificada y ésta, a su vez, constituye su ventaja competitiva como 
sinónimo de calidad, basada en un proceso tradicional cuidadosamente controlado. 
 




variantes alternativas de compra, puesto que los consumidores no conceden 
necesariamente la misma importancia a todos ellos (Gutiérrez et al. 1999), lo que 
convierte a las señales intrínsecas en un concepto de carácter subjetivo. 
Presentamos a continuación las señales de calidad intrínseca más estudiadas por los 
distintos autores en el ámbito particular del vino: 
a) Color del Vino 
En la investigación llevada a cabo por Bernabéu, Olmeda y Diaz (2005) para determinar 
cuál era la importancia relativa de los atributos del vino que influían en la elaboración 
de las preferencias de los consumidores de los vinos con certificación de D.O. La 
Mancha y D.O. Valdepeñas, (con respecto al más conocido de ámbito nacional, D.O. 
Rioja), se demostró que los consumidores ocasionales concedían una mayor importancia 
al atributo color del vino. 
b) Sabor del Vino 
El sabor (o gusto) del vino es definido por Jennings y Wood (1994) y Thompson y 
Vourvchis (1995) como el factor principal a analizar en la decisión de compra de un 
vino. Del mismo, modo, Vrontis et al. (2007) han demostrado, para el mercado 
chipriota, que el factor más relevante que influye en la decisión de compra de un vino es 
su sabor (seguido por el aroma, el color, la marca y el precio). 
Para el caso español, Hernández y Mendoza (2007) mostraron, en un análisis 
descriptivo del comportamiento del consumidor en la ciudad de Salamanca, que el sabor 
es el atributo más importante al adquirir un vino (seguido por el precio, D.O., tiempo de 
maduración y por último, la marca). 
c) Tiempo de Maduración 
Uno de los trabajos pioneros en la investigación referida a las DD.OO. en España es la 
investigación llevada a cabo por Gil y Sánchez (1997) y Sánchez y Gil (1997), donde se 
analiza la estructura de las preferencias de los consumidores aragoneses a la hora de 
adquirir vinos tintos de D.O. Los autores, tras segmentar a la población por tipo de 
hábitat, concluyeron que los residentes en núcleos rurales valoraron en primer lugar la 
edad del vino (seguido del origen y del precio).  
Que el vino sea catalogado de joven, crianza, reserva o gran reserva también es el 
criterio determinante (junto con la D.O.) en las investigaciones llevadas a cabo por 
Martinez-Carrasco et al. (2005b). 
d) Variedad de uva empleada 
Sáinz, A. (2002), Goodman et al. (2006b) y Jarvis, Rungie y Lockshin (2007) defienden 
que el proceso de elección del vino por parte del consumidor se basa, con una especial 
significación, en la variedad de uva empleada.  




Casini, Corsi, Lockshin, Cohen y Goodman (2008) aconsejan a los productores de vino 
italianos que en la contraetiqueta informen al consumidor del tipo de uva que ha sido 
utilizada para la elaboración del caldo (así como del tipo de maridaje ideal del vino 
referido). En términos análogos se había expresado Steiner (2004) al concluir, en el 
estudio de las preferencias de los consumidores ingleses hacia los vinos australianos, 
una mayor precepción de la variedad de uva (y la reputación de la compañía 
comercializadora) frente al origen del vino. 
El Cuadro 3.1.2. recoge una síntesis de las señales intrínsecas en las que se apoya el 
consumidor a la hora de elegir un vino y los trabajos científicos que avalan su 
relevancia. 
Cuadro 3.1.2: Relación de autores que han estudiado las señales intrínsecas en el mundo 
del vino 
Señales Intrínsecas Autores 
Color del Vino Bernabéu et al. (2005) 
Sabor del Vino Jennings et al (1994) 
Thompson et al. (1995) 
Hernández et al. (2007) 
Vrontis et al. (2007) 
 
Tiempo de Maduración 
(joven, crianza, reserva, 
gran reserva) 
Gil y Sánchez (1997) 
Sánchez y Gil (1997) 
Martinez-Carrasco et al. 
(2005b) 
 
Variedad de Uva Sáinz (2002) 
Steiner (2004) 
Goodman et al. (2006b) 
Jarvis et al. (2007)   
Casini et al. (2008b) 
 
Fuente: Elaboración Propia 
3.1.5. Señales Extrínsecas 
Dado que los consumidores tienen, muy a menudo, dificultad en juzgar la calidad de un 
vino (Charters, Lockshin y Unwin, 1999), usan la información contenida en las señales 
extrínsecas para basar su preferencia, en detrimento de las señales intrínsecas (Jacoby, 
1997), que aunque son importantes en la explicación de la calidad, aparentemente no 
juegan un papel determinante en la elección del vino (Combris, Lecocq y Visser, 1997). 
Las señales extrínsecas, tal y como hemos analizado, son una señal de calidad (Spence, 
1977) que pueden ser cambiadas sin modificar el producto, que no forman parte 




físicamente de éste (Olson et al. 1972; Hall y Lockshin, 2003; Berti y Halstead, 2003) y 
que infieren una percepción de calidad (Huber y McCann, 1982). 
Entre las señales extrínsecas que emplean los consumidores para evaluar un vino e 
inferir su calidad destacamos las siguientes: 
a) Packaging 
Históricamente, Imran (1999) destacó como, tanto la industria, como los académicos 
habían sugerido que el “packaging” jugaba un papel predominante en la elección de un  
producto agroalimentario, puesto que en lo primero que se fija el consumidor es en el 
elemento visual. Sin embargo, recientemente, Mueller, Lockshin y Louviere (2009) y 
Goodman (2009) han puesto de manifiesto la baja importancia del “packaging” 
contrariamente a lo señalado por Imran. 
b) Precio 
La etiqueta del precio en un producto vinícola también puede potenciar las expectativas 
y alterar la manera en la que la gente lo percibe.  
En el estudio llevado a cabo por Bernabéu, Tendero, Olmeda y Castillo (2001) se 
observó como el precio fue considerado el factor más determinante en las preferencias 
de los consumidores en general, y en particular de los consumidores habituales frente a 
los ocasionales, que como vimos antes concedían mayor valor al color (Bernabéu et al. 
2005). 
Al igual que los autores citados, Albiac, Albisu y Alejandre (1986)8; Batt y Dean 
(2000); Horowitz y Lockshin (2002); Skuras y Vakrou (2002); Schnettler y Rivera 
(2003) encontraron que el precio fue la variable más importante en la decisión de 
compra de vino. Felzenstein et al. (2004) estudiaron como la misma tendencia se ha 
observado en el resto de países con tradición de consumo de vino, donde a pesar de que 
el número de consumidores ha descendido, se muestran partidarios de pagar un precio 
más elevado. 
El precio tiene una gran influencia como factor de decisión de compra en individuos que 
se ubican en intervalos de frecuencia de consumo moderada a baja, debido a que este 
atributo es el que entrega mayor información sobre la calidad de un vino, y por lo tanto 
es utilizado para disminuir el riesgo de equivocarse en la compra (Jiménez, Marshall, 
Ortega y Foster, 2006). 
Del mismo modo, el precio es considerado uno de los atributos más importantes para 
indicar la calidad del vino cuando otros atributos de relevancia no están disponibles, 
cuando el producto es de difícil evaluación, o cuando la probabilidad de hacer una mala 
elección de compra es alta (Hall y Lockshin, 2003). Esto último es característico de 
                                                 
8 Albiac et al. (1986) estudiaron el precio del vino, su sabor, su grado alcohólico y otros atributos de 
calidad referidos al vino de Cariñena.  




consumidores con escaso conocimiento de vinos, quienes buscan la información 
necesaria para efectuar su decisión principalmente en el precio del producto. Al margen 
del nivel de conocimiento, Hernández et al. 2007, demostraron la relación positiva entre 
las personas mayores y los vinos más caros. 
Se ha demostrado que se puede aumentar el placer que siente una persona al beber vino 
si se incrementa el precio de éste. Se documentó una actividad neuronal mayor cuando 
se les indicaba a los participantes en el experimento que el vino tenía un precio más 
elevado, aún cuando fuera de baja calidad (Álvarez del Blanco 2010b).  
A conclusiones semejantes llegaron Plassman, O´Doherty, Shiv y Rangel (2008) cuando 
los participantes en su investigación evaluaron el mismo vino de una forma mucho más 
favorable cuando se le indicaba que el precio era de 90$, que cuando se les indicaba que 
el vino tenía un precio de 10$. Durante el experimento, los investigadores realizaron un 
escáner cerebral de los sujetos que reveló que el área del cerebro que se cree 
responsable de codificar el placer relativo al gusto y al aroma aumentaba su actividad 
cuando el participante conocía que el precio era más elevado.  
En línea con la investigación anterior, Graves (2011) cita el estudio desarrollado por el 
profesor Brian Wansink de la Universidad de Cornell, en el que analizó el caso del 
restaurante que ofrecía gratuitamente a los comensales un vaso de vino para acompañar 
su comida. Aunque el vino era el mismo, sin embargo, se emplearon botellas distintas 
para fingir que sus contenidos tenían una calidad diferente. Cuando los comensales 
percibieron ―sólo a partir de la etiqueta― que el vino era mejor, alabaron el sabor del 
vino y de la comida, e ingirieron más cantidad. 
Por el contrario, Sánchez (1997) y Loureiro (2003) han demostrado que la disposición 
de los consumidores a pagar más dinero por vinos con etiqueta de origen es francamente 
débil o poco valorada, ya que el precio, en palabras de Gutiérrez (1993, 1997) y 
Lockshin, Jarvis, D´hauteville y Perrouty (2005), no sólo es una señal de calidad 
(Quester y Smart, 1998; Lockshin y Hall, 2003; Schnettler y Rivera, 2003; Barroso, 
Briz y Grande, 2004) sino que se presenta como un factor de coste que puede reducir el 
valor percibido y actuar como un inhibidor de la intención de compra, al suponer un 
sacrificio monetario que, en ocasiones, el comprador no podrá afrontar.  
Por último, para el profesor Valls (2009), el precio como atributo de la marca actúa en 
origen a modo de discriminador y evaluador general antes de que se desarrollen el resto 
de los actos de precompra, compra y postcompra. Salvo un grupo reducido de 
consumidores para los que el interés fundamental de comprar va unido a la más alta 
gama y al precio más elevado, la nueva sensibilidad general al precio ha conducido a la 
mayoría de la población a adoptar una conducta de compra en la que prima el precio que 
está dispuesto a pagar en cada momento. 
c) Comunicación 
Mora (2008) sostiene que la forma de diferenciación en el negocio del vino se resuelve 
por medio de tres posibilidades: por el producto, por el precio o por medio de la 




comunicación y del marketing. A este respecto el autor señala que la calidad de los 
vinos se ha tornado cada vez mayor en todo el mundo y por otra parte, el precio ha 
dejado de ser una herramienta adecuada para diferenciar la oferta, ya que la gran 
mayoría de los caldos se sitúa en la franja de entre los dos y los cinco euros, por lo que 
no es recomendable ejercer una mayor presión sobre este indicador. Por lo tanto, a su 
juicio, sólo restaría la comunicación y el marketing como herramientas efectivas de 
diferenciación, aunque ello implique un importante volumen de recursos, del que no 
disponen la mayoría de las pymes vitivinícolas. 
d) Guías y Anuarios 
Las altas puntuaciones en guías y anuarios de vinos han sido defendidas por Barbe y 
Durrieu (2004) como el elemento decisivo en la elección del vino por parte del 
consumidor9. 
Sin embargo, Ruiz, Olarte, Calderón e Izquierdo (2004) concluyeron que existían 
discrepancias significativas entre las guías analizadas, que cuestionaban la fiabilidad de 
todas o al menos de algunas de ellas como mecanismo independiente adecuado de 
evaluación de la calidad de los vinos, y planteaban interrogantes sobre las causas de 
estas diferencias entre los expertos, así como sobre su uso por parte de consumidores 
finales como mecanismo de transmisión de información relevante para la toma de sus 
decisiones de compra. Aunque, en realidad, según la puntuación de los vinos otorgada 
por las guías y anuarios reducen la aversión al riesgo del consumidor (Oczkowski, 
2001; Priilaid y Van Rensburg, 2006).  
e) Premios 
Orth y Krska (2002) han defendido la importancia de los premios obtenidos en 
concursos internacionales como el factor decisivo en la elección del vino. 
f) Experiencias Anteriores 
El comportamiento de reducir el riesgo asociado a la decisión recurriendo a experiencias 
anteriores (como el caso de haber probado el vino previamente), coincide con lo 
descrito por Mitchell y Greatorex (1989); Perrouty, D´hauteville y Lockshin (2006); 
Atkin, Nowak y García (2007); Casini, Corsi y Goodman (2009) y Bernabéu et al. 
(2011).  
En la investigación llevada a cabo en doce países por Goodman, Lockshin, Cohen, 
Fensterseifer, Ma, D´Hauteville, Siriex, Orth, Casini, Corsi, Jaeger, Danaher, Brodie, 
Olsen, Thach y Perrouty, (2008), con el objetivo de contestar a la pregunta: ¿qué motivo 
                                                 
9 El comportamiento del consumidor de vino es equivalente al que se produce en las subastas de cuadros, 
donde los expertos influyen en los precios de venta a través de la publicación de sus estimaciones de pre-
venta en los catálogos de las citadas pujas (Bauwens y Ginsburgh, 2000). De hecho, Hadj, Lecocq y 
Visser (2005) demostraron cómo el impacto que tiene una buena valoración en la guía de vinos de Robert 
Parker incrementa, de media, el precio de la botella en 2,80 €. 




ha influido más la última vez que ha ido a comprar una botella de vino para cenar con 
sus amigos?, el “haberlo probado con anterioridad” fue el más destacado de entre los 
trece ítems a elegir. El método de investigación aplicado fue el de “Best-Worst10”, cuyo 
objetivo es determinar cuál son los atributos del vino que más y menos influyen en el 
proceso de elección del consumidor. 
g) Recomendaciones  
Un exhaustivo estudio realizado por Wansink, Cordua, Blair, Payne y Geiger (2006) 
llegó a tres conclusiones: la primera fue que el vino recomendado por el restaurante 
incrementó sus ventas un 12%; la segunda tuvo que ver con las recomendaciones de 
maridaje de la comida con la bebida, con un incremento del 7,6%; y por último, las 
catas realizadas en el restaurante incrementaron las ventas un 48%. 
Las recomendaciones, también, pueden provenir de amigos o conocidos. Así, según 
Spawton, A.L. (1991) “los consumidores toman los vinos que los demás beben o 
recomiendan”. 
h) Reputación de la Bodega 
La reputación colectiva e individual de la bodega es la que parece explicar las 
diferencias de precios entre los vinos de calidad (Angulo, Gil, Gracia y Sánchez, 2000). 
Por tanto, los consumidores no parecen buscar realmente la calidad sensorial en sus 
decisiones de compra y sí la reputación colectiva e individual de la bodega (Schamel, 
2000, 2004 y 2006), y aún siendo importante la reputación colectiva, la reputación 
individual de la bodega es más importante en los vinos de calidad que en los de una 
calidad menor (Ling y Lockshin, 2003). 
i) Reputación del Distribuidor 
La reputación del establecimiento distribuidor se reveló para Mitchel (1998) como el 
factor más relevante en la elección del vino por parte del consumidor. En la 
investigación de Ruiz et al. (2004b) se concluyó que el asesoramiento del distribuidor 
influía más que la D.O.  
A modo de resumen, el Cuadro 3.1.3. incluye las aportaciones más valiosas que han 




                                                 
10 El método “Best-Worst Scaling”, también llamado “Max-Diffs”, tiene su origen en una pequeña 
deficiencia del “análisis conjunto”, cuando Lynch (1985) advirtió que el análisis conjunto permite 
comparaciones intraatributo de niveles, pero no permite comparaciones a través del atributo.  




Cuadro 3.1.3: Relación de autores que han estudiado las señales extrínsecas en el mundo 
del vino 
Señales Extrínsecas Autores 
“Packaging” Imran (1998) 
(Refutado por Goodman, 
2009 y Mueller et al. 2009) 
 
Precio Albiac et al. (1986) 
Batt  et al. (2000) 
Horowitz et al. (2002) 
Skuras et al. (2002) 
Bernabéu et al. (2001) 
Hall et al. (2003) 
Schnettler et al. (2003) 
Felzenstein et al. (2004) 
Bernabéu et al. (2005) 
Jiménez et al. (2006) 
Plassman et al. (2008) 
Álvarez del Blanco (2010b) 
Graves (2011) 
(Refutado por Gutierrez 
(1993,1997); Sánchez, 1997;  
Loureiro, 2003; Lockshin et 
al. (2005) y Valls (2009) 
 
Comunicación Mora (2008) 
Guías y Anuarios Barbe et al. (2004) 
(Refutado por Ruiz et al. 
2004b) 
  
Premios Orth et al. (2002) 
Experiencias Anteriores Mitchell et al. (1989) 
Perrouty et al. (2006) 
Atkin et al. (2007) 
Goodman et al. (2008) 
Casini et al. (2009) 
Bernabéu et al. (2011) 
 
Recomendaciones Spawton (1991) 
Wansink et al. (2006) 
 




Señales Extrínsecas Autores 
Reputación de la 
Bodega 
Angulo et al. (2000) 
Schamel (2000, 2004, 2006) 





Ruiz et al. (2004c) 
 
Fuente: Elaboración Propia 
j) Denominación de Origen y Marca 
Mención aparte merecen las dos señales clásicas más empleadas para diferenciar la 
calidad del vino y reducir el riesgo de la compra: la marca tanto colectiva como 
individual.  
Las primeras están representadas por las distintas denominaciones de origen que 
protegen vinos de distintas bodegas, mientras que las segundas se refieren a las marcas 
de las diferentes bodegas (Bello et al. 2002 y Calvo y Blázquez, 2008). Y es que, como 
afirman De Pablo y Román (2011), el vino, como producto tangible y material, ha 
dejado de ser el argumento de venta exclusivo en la sociedad actual, que se deja 
convencer por aspectos más difíciles de evaluar como la marca o la denominación de 
origen. 
Si bien un experto es capaz de evaluar las propiedades del suelo, clima y características 
de la uva, un consumidor utiliza otros signos o indicadores para percibir o inferir esa 
calidad. Los dos signos más importantes son la marca y el origen. Así, un vino de 
cierta calidad puede ser reconocido a través de su marca y su origen (Calvo, Bello y 
Blázquez, 2007b). 
Dada la importancia que estas dos señales de calidad poseen para la argumentación de 
esta tesis trataremos dichos conceptos en apartados independientes. Así, el capítulo 3.2.  
versará sobre todo lo concerniente al origen y el capítulo 3.3. tratará de todo lo relativo 
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Fuente: Elaboración Propia. 




3.2. POSICIONAMIENTO Y DENOMINACION DE ORIGEN 
3.2.1. Introducción 
El presente capítulo comienza con un recorrido por uno de los elementos claves a la 
hora de diseñar estrategias de marketing: el posicionamiento. Un concepto que tiene 
lugar en la mente de los consumidores, donde se produce el proceso de percepción de 
los productos y servicios. Dicho concepto determina que el marketing no sea una guerra 
de productos sino de precepciones, tal y como afirma la doctrina mayoritaria. 
Como se justificará en las siguientes páginas, la percepción es la realidad subjetiva que 
el consumidor puede asociar y vincular entre una serie de atributos y una persona, un 
producto, un servicio o un territorio. Precisamente, ese proceso de vinculación con un 
territorio es lo que se ha dado en llamar el efecto marca país. 
De la revisión de la literatura deducimos una relación muy estrecha entre el efecto 
marca país y las denominaciones de origen en el mundo del vino, lo que nos lleva a 
plantear en este capítulo las tres primeras hipótesis de la presente tesis. 






































Fuente: Elaboración Propia. 




3.2.2. El concepto de Posicionamiento 
El Posicionamiento es uno de los conceptos más utilizados, referenciados y citados de la 
historia del management. Su creador Jack Trout11 lo definió, en 1969, de la siguiente 
manera: “el posicionamiento consiste en encontrar una idea/concepto simple que haga 
que nuestra oferta se diferencie y alcance una posición preferencial en la mente de los 
clientes, siempre y cuando esa idea/concepto sea percibida por el cliente”. 
Años más tarde, en 1986, Jack Trout en colaboración con Al Ries12, en su libro: 
“Posicionamiento, la batalla por la mente” aclaran que el posicionamiento es lo que se 
produce en la mente del consumidor. Por lo tanto, es incorrecto denominar al 
concepto “posicionamiento de producto”.  
Desde entonces hasta ahora, la literatura científica ha ido modelando el concepto, 
incorporando ciertos matices al término: 
 Así, para Cisneros (1990), el posicionamiento pasa a hacer referencia al ámbito 
perceptual, a lo que los individuos ven y entienden independientemente de las 
características objetivas de los productos. La importancia del posicionamiento 
como percepción es sobre todo una percepción comparativa o competitiva. 
Por ello, el citado autor define posicionamiento como “la percepción 
competitiva de un producto, una marca o empresa por parte de un público-
objetivo determinado”. 
                                                 
11 Raúl Peralba socio de Jack Trout en la actualidad, cuenta que siendo éste un “simple supervisor de 
cuentas” de una consultora de comunicación y publicidad de Nueva York llamada Ries-Cappiello-
Colwell, publicó en junio de 1969 un artículo en una revista norteamericana de no demasiada circulación, 
pero de bastante prestigio, Industrial Marketing, (hoy conocida como B2B Marketing y perteneciente al 
grupo Adversiting Age), que tituló Positionig is a game people play in today´s me-too marketplace y en 
el que vaticinaba el fracaso de quienes intentaban competir con IBM ofreciendo lo mismo, con la 
estrategia conocida por yo también (“me too”). Dos años más tarde Jack Trout volvió a la carga. Así en 
Noviembre de 1971, y en la misma revista, presentó un artículo que titulaba: Positioning revised: Why 
didn´t GE and RCA listen. Esta vez tampoco hubo ningún terremoto, pero el segundo artículo llamó la 
atención de Advertising Age, la revista que aún hoy es la más importante en marketing y comunicación en 
EE.UU. Le pidieron a Trout que preparara una serie de tres artículos ampliando sus ideas sobre el 
concepto de posicionamiento. Cuando lo comentó con su jefe, Al Ries, éste le sugirió que lo hicieran 
juntos. Así, en los números del 24 de Abril , 1 de Mayo y 8 de Mayo de 1972 Advertising Age publicó 
sendos artículos con el título The positioning era, en este caso firmados por Jack Trout y Al Ries, en ese 
orden. Esa serie tuvo tanta repercusión que se editó un cuadernillo de 35 páginas del que, a un dólar, se 
vendieron un millón de copias. Con las experiencias vividas en la nueva firma se publicó en 1981 el libro 
Positioning: The Battle for your mind. Lo editó McGraw-Hill y fue un best-seller. Se tradujo a 19 
idiomas, ha superado holgadamente el millón de copias y se ha transformado en un clásico para muchas 
escuelas de negocios y universidades de todo el mundo”. Ver Peralba (2003). 
12 Phillip Kotler, el veterano catedrático de Marketing considerado por la doctrina como el padre de la 
disciplina ha declarado recientemente que Jack Trout y Al Ries son los estrategas de marketing más 
conocidos del mundo por su eficacia y los responsables de algunas de las ideas más frescas que se han 
incorporado al marketing en los últimos 20 años. Ver Trout et al. (2004). 




 Según Sánchez (1994), “el concepto estratégico de posicionamiento se refiere de 
forma explícita al lugar que un determinado producto o marca ocupa en un 
determinado mercado, en función de las características intrínsecas de éste, que 
vendrán determinadas por los usos, hábitos, costumbres y necesidades de los 
consumidores que lo forman”.  
 A su vez, Kotler (2000) describe el posicionamiento como “el acto de diseñar 
una oferta e imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar 
distinguible en la mente del público objetivo”. 
 La siguiente definición redunda en la misma idea al afirmar que “el 
posicionamiento es la táctica de marketing que consiste en diferenciar un 
producto o empresa en la mente de un posible cliente” (Kaydo, 2001). 
 Para Otero (2002), el concepto de Posicionamiento se refiere a la posición que 
un “producto”, a través de su marca o nombre comercial, ocupa en la mente de 
los clientes con relación a la que ostentan los competidores.  
 Cerviño (2002b) delimita el posicionamiento como el “proceso de enfatizar los 
atributos distintivos y motivadores de la marca en relación a sus competidores. 
El posicionamiento se relaciona estrechamente con los conceptos de 
asociaciones y de imagen, pero implica un marco de referencia, y el punto de 
referencia lo da la competencia”. 
 Kotler y Trias de Bes (2004) afirman que el posicionamiento consiste en elegir 
algo por lo que queremos ser reconocidos y, como estrategia, abre mayores 
oportunidades para el desarrollo de variedades. Por tanto, el posicionamiento 
trata de escoger ciertas características y destacarlas.  
 Unos años más tarde, Trout (2005) aclaraba de nuevo el concepto y afirmaba 
que el posicionamiento es la razón por la que el cliente va a preferir nuestro 
producto antes que los muchos iguales que se le ofrecen.  
 Peralba (2006) en su tesis doctoral concreta el concepto de posicionamiento 
como “la elaboración y definición precisa de una idea/un concepto simple cuya 
utilización, por parte de quien se la apropie, implique la ocupación sostenible de 
un espacio definido y preferencial en la mente de los clientes actuales y 
potenciales, con relación a sus competidores directos e indirectos y añade que la 
aplicación y uso de esa idea/concepto debe permitir: a) posicionar la propuesta 
propia de forma diferente preferencial en la mente de los clientes actuales y 
potenciales; b) impedir que los competidores (actuales y futuros) se vinculen 
a esa misma idea/concepto, aunque tuvieran condiciones para ello; c) 
reposicionar a la competencia en la mente del consumidor, en beneficio de la 
propuesta propia, especialmente los competidores ya posicionados, si los hay”. 
Aclara Peralba (2010) que se trata de posicionarse de manera diferencial y 
preferente en esas mentes, para que cuando en ella surja la “necesidad”, ésta 
venga “atada” a nuestra propuesta antes que a la de otro competidor.  




Como hemos observado, la totalidad de las definiciones anteriores son claras con 
respecto al concepto en sí, y se escapan de los augurios pesimistas que Maggard (1976) 
presagiaba al afirmar que el concepto de posicionamiento estaba sujeto a considerables 
diferencias en su interpretación y que, por lo tanto, podía esperarse un gran desacuerdo 
respecto a lo qué constituía una adecuada estrategia de posicionamiento.  
Después del análisis de las definiciones precedentes destacamos 3 características que 
creemos que constituyen la esencia del concepto: 
1. El lugar donde se libra la batalla es la mente humana. 
2. Alcanzar una buena percepción en la mente humana es la clave para el éxito del 
producto o la empresa. 
3. La percepción siempre se sitúa en un escenario comparativo. Así pues, la 
estrategia de posicionamiento se fundamenta sobre las semejanzas y diferencias 
que el consumidor percibe entre una marca y otra (Broniarczyk y Alba, 1994; 
Farquhar, 1988; Keller, 1993; Krishnan, 1996).  
Por lo tanto, consideramos que el elemento de la comparación es básico para 
entender el concepto. En palabras de Ruíz (2009) las decisiones humanas, por lo 
general, no se toman en términos absolutos, sino que tendemos a adoptarlas 
usando un parámetro de referencia o comparación. Cuando compramos algo, 
comparamos sus cualidades y su precio con los de un producto similar. Las 
decisiones económicas se toman por comparación o de manera relativa. Y este 
proceso económico es tal que nuestra balanza se inclina del lado que nos permita 
tener referencias, incluso de manera irracional. 
En base a las anteriores características definimos el posicionamiento como el proceso 
de percepción comparativo de una empresa o marca que tiene lugar en la mente 
del cliente. 
3.2.2.1. La Mente Humana como escenario de la batalla competitiva 
La primera característica que destacamos del núcleo central del concepto de 
posicionamiento es la mente humana, el lugar donde se compite, donde los clientes 
potenciales deciden si un producto, servicio, empresa, país, ciudad o persona, es de 
“mejor o de peor calidad”. Las claves asociadas a un producto que caracterizan el 
posicionamiento del mismo no son relevantes si no tienen sentido en la mente de las 
personas (Sharp, 2006). Para Aaker y Álvarez del Blanco (2012) competir en los 
exigentes tiempos actuales plantea, más que nunca, alcanzar la genuina importancia de 
la mente de los clientes. 
Puesto que, como hemos visto, la objetividad no existe13, ya que en las decisiones 
siempre hay un componente altamente subjetivo y dinámico (Cambra et al. 2008; 
                                                 
13 vid. supra Capítulo 3.1. 




Peralba, 2010), será la realidad subjetiva la que aporte valor a la hora de conocer la 
calidad de los productos en el comportamiento de compra del consumidor14.  
Esto es lo que lleva a afirmar a Cisneros (1990) que, dado que el posicionamiento es la 
percepción comparativa de diferentes alternativas relevantes percibidas, consecuencia 
de las expectativas de los individuos en torno a las marcas, “los problemas de calidad 
son estrictamente problemas de posicionamiento, a pesar de que la literatura 
académica sigue considerando los dos conceptos de forma totalmente separada”. 
Ahora bien, ¿cuál es el juego de la mente? Siguiendo de nuevo a Trout (2001), el 
funcionamiento de la mente tiene los siguientes parámetros: 
1. Las mentes no dan abasto. Muchas sociedades occidentales están totalmente 
sobrecomunicadas y ese exceso de comunicación ha cambiado completamente la 
forma en que hay que informar para influir en las actitudes. 
2. Las mentes son selectivas15. Las percepciones que tenemos almacenadas en la 
mente la hacen limitada; no acepta todo lo que se dice, sólo aquello que le 
encaja. 
3. Las mentes odian la confusión. Los seres humanos dependen de su capacidad 
de aprendizaje más que cualquier otra especie. 
4. Las mentes son inseguras. La lógica pura, sin embargo, no es una garantía 
absoluta de un argumento ganador. Además de racionales, las mentes tienden a 
ser emocionales. 
5. La mente no cambia. Es inútil intentar cambiar las mentes de los clientes. 
Cuando el mercado decide algo no hay quien cambie esa opinión. 
                                                 
14 Veintiocho años después del famoso “Reto Pepsi”, el doctor Read Montague repitió el estudio en 2003 
con la ayuda de la resonancia magnética funcional para medir los cerebros de 67 participantes. Primero, 
les preguntó a los voluntarios si preferían Coca-Cola o Pepsi, o si no tenían preferencia alguna. Los 
hallazgos concordaron casi perfectamente con los resultados del experimento original: más de la mitad de 
los individuos manifestaron una preferencia clara a favor de Pepsi y sus cerebros lo confirmaron. En una 
fase posterior, el doctor Montague decidió permitir que los individuos vieran cuál de las dos bebidas 
degustarían antes de hacer la prueba. El resultado fue que el 75% de los participantes afirmaron su clara 
preferencia por Coca-Cola. Todas las asociaciones positivas que los individuos tenían con respecto a 
Coca-Cola (su historia, su logotipo, su color, su diseño y su fragancia, sus recuerdos de infancia, los 
anuncios impresos y televisados aparecidos a lo largo de los años, la simple identidad emocional 
indiscutible, inexorable, inevitable de la Coca-Cola) derrotaban la preferencia racional y natural por el 
sabor de Pepsi. Ver Lindstrom (2010) y Álvarez del Blanco (2011). 
15 “…una de las características más destacadas de la mente del ser humano es su capacidad para olvidar. 
Un ordenador nunca olvida. Un avión se estrella con 200 personas a bordo y el país se queda horrorizado 
¿perjudica esto a la compañía aérea? A corto plazo, sí, pero a largo plazo, no. La gente olvida”, Ver Ries 
y Ries (1999). 




6. Las mentes pueden perder el enfoque. La pérdida de enfoque tiene que ver 
con la extensión de línea16 y, según Trout, no hay un tema tan polémico como 
éste. 
Además, la mente humana no sólo rechaza la información que no concuerda con sus 
conocimientos o experiencias anteriores, sino que tampoco posee todos los 
conocimientos o experiencias previas con los que funcionar (Trout, 1996). 
3.2.2.2. El Proceso de percepción de los consumidores 
Precisamente es en la mente humana donde se produce el proceso clave del 
posicionamiento: el proceso de percepción. Como hemos visto, la superioridad 
objetiva de una marca no tiene por qué conllevar ninguna motivación de compra, si esta 
superioridad no es percibida por el mercado (Sánchez, 1994; Martínez, Montaner y 
Pina, 2005). 
Por lo tanto, es a esa realidad subjetiva a la que podemos denominar percepción. Se 
puede tener un buen producto, con un buen precio y una espléndida distribución, pero si 
no cuentas con una percepción adecuada en la mente de los clientes pierdes la batalla. 
Es decir, en la metodología del posicionamiento, la objetividad es la subjetividad 
generalizada entre los demandantes a los que se pretende interesar. “Las cosas no son 
como son en la realidad, sino como cada uno las percibe”. Cuantos más perciban una 
oferta determinada como la mejor, mayor será su éxito en el entorno en el que compita 
(Sanz de la Tajada, 1994). 
Justifica Peralba (2010) que siendo siempre personas físicas las que deciden en un 
sentido u otro es fundamental entender cómo funciona el proceso de percepción. La 
información que recibimos es procesada en nuestra mente en función de recuerdos y 
experiencias almacenadas; ese resultado es la percepción, es decir, la sensación 
interior que queda.  
De esta manera, la percepción se forma como resultado de un conjunto de elementos 
que, por acumulación, configuran una determinada opinión o valoración en la mente del 
consumidor. En la formación de esta opinión influyen tres factores (Llorens, 2003): 
1. Los valores, expectativas y prejuicios que cada persona tenga ante una 
situación u oferta determinada. Son condicionantes que hacen que una 
experiencia produzca mayor o menor resonancia en la emoción de un individuo.  
2. La opinión que determinados colegas, amigos o medios de comunicación 
hayan transmitido acerca del producto. Este es un factor que ejerce una 
enorme influencia, hasta el punto de ser decisivo en determinadas categorías, 
como por ejemplo en servicios “Business to Business” (B2B). 
                                                 
16 La extensión de línea consiste en añadir nuevos productos a la línea existente dentro de la misma 
categoría.  




3. Lo que nosotros pensamos de la gente que usa el producto o servicio. Muchas 
veces, tan solo este aspecto puede ser el detonante o el freno de nuestra decisión 
de compra. ¿Quiero o no quiero formar parte de esa “comunidad de marca”17?. 
Es lo que defienden Brown y O´Cass (2006) cuando afirman que las 
percepciones también se basan en la “animosidad” hacia los demás, 
convirtiéndose en un factor que contribuye a incrementar la disponibilidad de 
compra de uno u otro producto18.  
Ahora bien, una vez que las percepciones existen, nos planteamos dos cuestiones claves 
desde el punto de vista del consumidor: ¿qué debemos transmitir al mercado acerca de 
los valores de nuestra empresa, producto o marca? y ¿con qué rapidez cambian las 
percepciones cuando existen modificaciones reales en la calidad objetiva de la empresa, 
producto o marca? 
A la primera pregunta responden Ries et al. (1986) al afirmar que “la teoría sobre el 
posicionamiento sostiene que se debe comenzar con lo que el cliente ya está 
dispuesto a concederle a uno”. Es decir, el énfasis está en el porqué se producen 
determinadas conductas, más que en el estudio de las conductas en sí mismas (Cisneros, 
1990). 
Por lo que respecta a la segunda cuestión, Debanjan y Golder (2007) analizaron la 
relación entre la calidad actual y la percibida de un total de 241 productos en 46 
categorías durante un período de 12 años. Los resultados de dicho análisis mostraron 
que cuando la calidad del producto cambia, la percepción del consumidor sobre ese 
producto también cambia, aunque lo hace de modo más lento. La percepción se 
modifica a partir del segundo año tras el cambio de calidad, aunque ajustar totalmente la 
percepción del consumidor a la calidad actual lleva unos siete años, dependiendo del 
tipo de producto, la fuerza de la marca y la frecuencia de compra. El consumidor, por 
ejemplo, es más proclive a detectar un descenso de la calidad que un aumento, a pesar 
de que los descensos en calidad de marcas con una buena reputación sean menos 
percibidos.  
3.2.2.3. La Percepción de productos asociados a zonas geográficas. 
Hasta ahora hemos analizado que las percepciones son la base del conocimiento 
humano. En este subapartado trataremos de examinar cómo afecta el origen geográfico 
de los productos y de las marcas en el proceso de percepción del consumidor. Todo ello 
                                                 
17 “Comunidad de marca” es un término que ha generado abundante literatura. Se refiere a los usuarios de 
un mismo producto que crean clubes de pertenencia alrededor de la marca a que se refiera. Por ejemplo, 
son famosas las comunidades de marca de “Harley Davidson”, “El señor de los anillos”o “Harry Potter”. 
García (2005) ha investigado las comunidades de marca y su impacto en el proceso de compra, llegando a 
la conclusión que los miembros de la comunidad son leales no sólo a la marca, sino a la propia 
comunidad y al estilo de vida que representa, que gira en todo caso en torno a la propia marca. Traicionar 
a la marca se considera una traición a la comunidad y a los valores que representa.  
18 De esta manera, creen que la venta de vino australiano puede apoyarse en la procedencia del producto 
para incrementar sus ventas. 




debido a una nueva realidad, ya que cada día es más común que los habitantes de 
cualquier país puedan elegir entre un conjunto muy amplio de marcas de productos 
fabricados en el extranjero. Esta situación nos lleva a plantearnos si los consumidores 
son sensibles o están interesados, y cuan interesados están, en relación a la procedencia 
nacional de las marcas a su disposición y cuanto influye el origen en su decisión de 
compra (Trout, 2005). 
En este sentido, según Strasek (2010), los efectos de cómo la imagen de una zona      
geográfica influye en las percepciones y en las preferencias de los consumidores sobre 
los productos ha sido ampliamente estudiada, desde hace décadas, por autores como 
Peterson y Jolibert, (1995); Verlegh y Steenkamp, (1999) y Van Ittersumm, Candel y 
Meulenberg (2003). 
El lugar de procedencia u origen de los productos constituye una importante fuente de 
ventajas para las empresas capaz de alterar la valoración que hacen los consumidores 
de los bienes y de las marcas (Kochunny, 1988; Cordell, 1991; Baker y Michie, 1995; 
Cossé, Lascu y Weisenberger, 1995; Bigné y Marín, 1995; Lee y Ganesh, 1999; 
Kaynak, Kucukemiroglu y Hyder, 2000; Kim y Pysarchik, 2000 y Teas y Agarwal, 
2000). De hecho, productos similares que difieren en el lugar de origen obtienen 
valoraciones diferentes de los consumidores (Erickson, Johansson y Chao, 1984); 
Johanson, Douglas y Nonaka, 1985). 
Conviene aclarar que el origen que el mercado reconoce como tal, es el del territorio 
de ubicación de la empresa y no el de fabricación19, puesto que en una economía 
cada vez más globalizada los productos pueden ser diseñados en un país y fabricados en 
otro distinto. De este modo, el país de diseño (country of design) y el país de 
fabricación (country of assembly) son dos importantes dimensiones en la percepción 
de productos asociados a un país de origen (country of origin). Recientes estudios 
(Ahmed y D´astous (2002) en Filipinas y Tailandia; Chao (1993) en EE.UU.; Insch y 
Mcbride (2004) en México y Thakor, y Lavak (2003) en Canadá) acerca del país de 
origen han encontrado que los consumidores distinguen claramente entre el país de 
diseño y el país de fabricación, y tienen ambos conceptos en cuenta cuando analizan el 
producto, si bien con valoraciones muy distintas. 
En un trabajo publicado por Holt, Quelch y Taylor (2004) en el que se incluyen las 
opiniones de 3.300 consumidores de 41 países, se concluye que los productos se 
compran por la “calidad percibida” del país de diseño y no del país de fabricación. Así 
los resultados de esta encuesta, en un momento en el que el sentimiento antiamericano 
estaba ya muy extendido, reflejaron como a esos compradores no les importaba si sus 
                                                 
19 Agrawal y Kamakura (1999) hablan de CCO (Country of origin) como concepto opuesto a COM 
(Country of  Manufacture). El primer concepto se refiere al país con que la empresa que posee la marca 
es asociada, mientras que, el segundo, tiene que ver con el país donde la marca es fabricada o 
ensamblada. 
 




marcas preferidas estaban fabricadas en EE.UU., puesto que valoraban mucho más la 
calidad percibida y el que fueran productos de éxito global. 
También, se ha observado (D´astous y Ahmed, 1995; Ahmed y D´astous, 2007 y 2008) 
que los nuevos países industrializados son evaluados de una forma menos negativa 
como países de fabricación que como países de diseño, ya que la importancia del 
territorio sirve de soporte para beneficiar al producto o servicio dotando al mismo de 
credenciales que el territorio posea y de las que se quiera aprovechar el mismo. 
Asimismo, en palabras del profesor Álvarez del Blanco (2002), la categoría del 
territorio de origen confiere la naturaleza de la calidad a los productos puestos en el 
mercado. Es decir, las marcas provenientes de países en vías de desarrollo suelen 
asociarse a baja calidad, alto riesgo y poco satisfactorios en comparación con los 
productos de países desarrollados (Wang, Chen, Chan y Zheng, 2000 y Essoussi y 
Merunka, 2007) 
Por el contrario, la fascinación por marcas provenientes de territorios con buena 
imagen estimula el respeto a las marcas nacionales y de la misma manera, un país o 
región de origen de una empresa puede añadir credibilidad de identidad de marca en el 
mercado objetivo (Olsen y Olsson, 2002 y Hui y Zhou, 2003). Incluso, una nueva marca 
puede apalancarse en el activo proporcionado por otra marca preexistente y 
suministrada por la misma compañía o en el activo transferido por el país con el cual se 
asocia la propia marca. Es lo que ocurre en el mundo del automóvil con un país como 
Alemania. En palabras de Lindstrom (2010), nuestros cerebros asocian “automóvil” con 
“Alemania” y con todas las cosas que hemos oído en la vida acerca de la alta calidad de 
la producción automovilística de los teutones: normas elevadas, precisión, coherencia, 
rigor, eficiencia, confianza. En consecuencia, según Trout y Peralba (2009), cualquier 
percance con un coche alemán habrá sido mala suerte. 
A modo de resumen, finalizamos con los principales aspectos que Álvarez del Blanco 
(2002) destaca del fenómeno de la construcción de imagen de una zona geográfica: 
1. El efecto de la zona geográfica afecta tanto a marcas de consumo como 
industriales. 
2. La magnitud de los efectos de la zona geográfica difiere según marcas globales o 
híbridas. 
3. Y por último, el efecto de la zona geográfica impacta más en las marcas de 
países de origen con imagen difusa (o negativa) y países emergentes, que en las 
marcas procedentes de espacios económicos con imagen y personalidad fuerte y 
de espacios económicos desarrollados. 
3.2.2.4. La Marca País 
Ese proceso de vinculación, tanto positivo como negativo, que se produce entre el país 
de origen del producto y el propio producto es lo que, de acuerdo con Cerviño y 
Bonache (2003) denominamos Marca País. Los citados autores definen la marca país 




como el conjunto de activos y pasivos vinculados a la imagen de un determinado 
territorio que incorpora o disminuye valor a los productos y servicios ofrecidos por las 
empresas de ese determinado país. De esta manera la marca evoca ciertos valores, 
cualidades y emociones en la mente de los consumidores sobre los probables atributos 
de los productos y servicios provenientes de ese país.  
Sin embargo, no toda la literatura define el proceso por el que el consumidor asocia a un 
producto o servicio con un territorio de procedencia como Marca País. Los diferentes 
autores han definido el concepto con términos como: “imagen país”, “país de origen”, 
“imagen marca país”, “activo país” o “efecto Made in”; o incluso, términos tan 
complejos como: “país de manufactura” (Han y Terpstra, 1988); “país de ensamble” 
(Bilkey y Ness, 1982); “país de diseño” (Nebenzahl, Jaffé y Lampert, 1997) o “país de 
origen de la marca” (Leclerc, Schmitt y Dubé, 1994; Kinra, 2006); si bien, los matices 
no son lo suficientemente relevantes para considerar en este trabajo que estamos ante 
conceptos diferentes.  
En realidad, desde que Schooler (1965) inició las investigaciones sobre el presente 
concepto, en la literatura de gestión internacional20 estos términos se han utilizado 
ampliamente para simbolizar las percepciones generales de los consumidores acerca de 
la calidad de los productos fabricados en determinados países (Crawford y Garland, 
1987; Han, 1989; Hong y Wyer, 1989 y Roth y Romeo, 1992). 
A continuación, presentamos las definiciones más destacadas del estado del arte en esta 
cuestión: 
 “Imagen País”. Nagashima (1977) ha sido uno de los primeros autores en 
delimitar el concepto de imagen país, definiéndolo como “la imagen, 
representaciones y estereotipos que los empresarios y consumidores añaden a los 
productos de un determinado país”. Recientemente, Cubillo (2010) afirma que 
es el conjunto de juicios y percepciones que se tienen del mismo, basados en la 
experiencia propia, en la experiencia de otros o en la comunicación. Una buena 
“imagen país” es aquélla que comunica lo que es el país, lo coloca en un nicho 
de mercado y emite una visión correcta del mismo. Permite alcanzar: a) una 
prima de precio; b) una mejora en el valor percibido de sus productos y servicios 
por parte de los consumidores internacionales; c) una actitud positiva en el 
consumidor y d) una mayor tasa de compra.  
 “Activo País”. Álvarez del Blanco (2000) presenta el concepto de “activo país” 
definiéndolo como el “conjunto de fortalezas y debilidades vinculadas al país de 
origen que incorporan o sustraen el valor suministrado por una marca o servicio 
al fabricante y/o a sus clientes”. 
                                                 
20 En los últimos cuarenta años, Papadopoulos y Heslop, (2003) han identificado más de 700 
publicaciones relacionadas con el país de procedencia como señal que facilita a los consumidores la toma 
de decisiones en el momento de la compra. 




 “País de Origen”. Para Álvarez del Blanco (2002), aspectos como el “país de 
origen” o “imagen marca país” afectan a las creencias sobre productos, imagen 
de marca y a la evaluación de consumidores, inversores y canal de distribución. 
 El Efecto “Made in”. Cerviño, Sánchez y Cubillo (2005a) definen el efecto 
“Made in” como cualquier influencia, prejuicio, sesgo o predilección sostenida 
por los compradores industriales e individuales, y provocada por la imagen del 
origen asociado con el producto o marca en cuestión. El efecto “Made in” surge 
cuando la eficaz gestión del valor de una marca trasciende desde el producto o 
servicio original para relacionarse en un plano más global.  
Conviene aclarar que, tal y como han demostrado Javalgi, Cutler y Winans (2001), la 
aplicación del efecto marca país no sólo abarca a los productos sino que se extiende con 
la misma efectividad al campo de los servicios. 
Para Baker y Ballington (2002) la marca país es una ventaja competitiva sostenible, 
tanto para competir en mercados de exportación, como en mercados domésticos frente a 
la competencia global. El mismo argumento que utilizaron Heslop y Papadopoulos 
(1993), quienes afirmaron que cuanto más alto es el nivel de globalización, mayor es el 
significado del país de origen y el potencial para usarlo en promover productos 
nacionales en los mercados locales. 
Varios son los mecanismos que contribuyen a que la marca país estimule el interés del 
consumidor por los productos o servicios asociados: 
 Un mecanismo cognitivo que incrementa la calidad. La imagen del país de 
origen opera como artífice de un halo de calidad e influye en la evaluación de 
los atributos del producto/servicio por parte de los consumidores, sobre todo 
cuando los productos y servicios de ese país son poco conocidos por ellos 
(Shimp, Samiee y Madden, 1993). El “Made in Germany” citado, actúa como 
referente de calidad en determinados productos como los automóviles y 
electrodomésticos (Álvarez del Blanco, 2000). 
 Un mecanismo de fertilización cruzada. Cuando las percepciones producidas 
son positivas en el tiempo, el fenómeno se retroalimenta y la buena imagen del 
país contribuye a la buena percepción de la marca y viceversa (Alvarez del 
Blanco, 2000; Laroche, Papadopoulos, Heslop y Mourali, 2005). Como ejemplo 
podemos citar el caso de Alemania y Mercedes Benz, Suecia y Volvo o Suiza y 
Rolex o Nestlé: ¿son las marcas las que han contribuido a enriquecer la imagen 
de los países respectivos o al revés? (Botey, 2009). En este sentido, Cerviño, 
Sánchez y Cubillo (2005b) pudieron demostrar para el caso español, cómo una 
percepción favorable del “Made in Spain” afecta positiva y significativamente al 
éxito comercial de las empresas españolas en sus mercados internacionales y, en 
especial, a la variable de intención de compra de sus productos y servicios. 
Asimismo, demostraron que cuanto mejor era el posicionamiento competitivo de 
las empresas españolas en los mercados internacionales (medido por la 




innovación, calidad y diseño de sus productos, y prestigio de sus marcas), mejor 
se percibía el país de origen. 
Jaworski y Fosher (2003) denominan a esta relación bidireccional “efecto 
circular de la marca país” y sugieren que desde la perspectiva del país de origen 
la promoción de los valores, la cultura y la imagen de un país puede afectar en el 
éxito de las empresas exportadoras, y de manera reciproca las acciones 
realizadas por las empresas para mejorar su calidad percibida por los 
consumidores de otros países refuerzan el desarrollo de una imagen positiva 
global del país. Los citados autores analizaron la eficacia de la campaña 
realizada en Japón para mejorar su identidad e imagen de marca como nación, y 
sus consecuencias en el éxito de las empresas japonesas en los mercados 
internacionales. 
Otro estudio que hace referencia a este vínculo entre país de origen a nivel de 
país y país de origen a nivel producto es el de Anholt (2003) quien lo denomina 
“círculo virtuoso”, en el que resume que las empresas de un país promueven a su 
país de origen y viceversa.  
 Un mecanismo de tipo afectivo, por el que el país de origen posee un cierto 
valor simbólico y emotivo para los consumidores, convirtiéndose en una imagen 
que vincula a la marca con ambos beneficios (Álvarez del Blanco, 2000). 
 Un mecanismo social. La compra de marcas nacionales puede considerarse 
como una conducta correcta ya que contribuye al desarrollo económico del 
propio país (los consumidores pueden ser reacios a comprar marcas de países 
con regímenes o actividades éticamente cuestionables), (Álvarez del Blanco, 
2000). 
Por último, para finalizar este apartado, analizamos el grado de relación entre el valor 
de la Marca País y la extensión de producto. En este punto, la literatura no se pone de 
acuerdo, ya que si bien Agrawal et al. (1999) afirman que los valores asociados con ese 
país incluso se extenderían a otras categorías de productos a causa de los estereotipos 
generados, otros autores manifiestan lo contrario. Así, Johansson et al. (1985) sugieren 
que, a pesar de que un país sea percibido por los consumidores como bueno en una 
categoría de productos (e.g. el caviar ruso), esta imagen positiva no se traslada 
necesariamente a otros productos procedentes del mismo país. Aunque esta 
circunstancia sí se observa cuando se produce una extensión en la longitud de la línea    
dentro de la misma categoría. En definitiva, las marcas con apalancamiento positivo son 
susceptibles de nuevas incorporaciones en el mercado (Martínez et al. 2005) y en 
propiedad de compañías con carteras de productos que están identificadas con países 
cuyos resultados son evaluados positivamente por los consumidores extranjeros21 
(Botey, 2009). 
                                                 
21 Un ejemplo lo constituye el gran éxito de penetración en Estados Unidos de las marcas japonesas de 
automóviles de alta gama (como Lexus o Acura) que se vieron beneficiadas por el éxito precedente de 
marcas como Honda, Toyota o Nissan en automóviles de gamas inferiores: el prestigio de Japón como 




3.2.3. El Origen como señal de calidad extrínseca en el mercado del vino 
Tal y como reflejamos en el apartado 3.1.5., de entre los atributos (intrínsecos o 
extrínsecos) más valorados por el consumidor a la hora de adquirir un vino, el origen, 
junto con la marca, pueden ser considerados como los dos factores más relevantes. 
El origen geográfico se constituye en uno de los principales elementos de 
diferenciación en la industria y comercio de los vinos, al tiempo que reduce la 
necesidad de información sobre atributos de búsqueda (Bello et al. 1996), siendo la 
importancia de tal magnitud que autores como McCutcheon, Bruwer y Li (2009) 
evidencian que el origen es un factor tan significativo como lo son otros aspectos del 
“Marketing- Mix22”. Más allá han ido Duarte y Liu (2010) que han declarado que en el 
mundo del vino los efectos del país de origen deben ser considerados como el quinto 
elemento del tradicional “Mix de Marketing”23. 
Gran parte de la literatura que ha estudiado el comportamiento del consumidor en el 
mercado ha coincidido en afirmar que el origen es el atributo extrínseco más 
relevante para juzgar la buena o mala calidad de los productos adquiridos en general 
(Leifeld, 1993; Peterson et al. 1995; Verlegh et al. 1999; Cerviño et al. 2005a; Espejel, 
Fandos y Flavián, 2007a) y de los vinos en particular (Sánchez, Gil y Delso, 199624; Gil 
et al. 1997; Bruning, 1997; Landon y Smith, 1997; Sánchez et al. 1997; Henchion y 
McIntyre, 2000; Sáinz, H. 2000 y 2002; Bello et al. 2002; Bernabéu y Olmeda, 2002; 
Yagüe et al. 2002a; Martínez-Carrasco et al. 2005a; Zhao, 2005; Mtimet y Albisu, 
2006; Calvo et al. 2007a y Espejel et al. 2009). 
A nivel internacional, Keown y Casey (1995) demostraron, para el mercado de Irlanda 
del Norte, que el país de origen es el factor más importante cuando los consumidores 
eligen una marca de vino. A iguales conclusiones llegaron Tzimitra-Kalogianni, 
Papdaki-Klavdianou, Alexaki y Tsakiridou (1999) en el mercado griego, Tustin et al. 
(2001) para el caso australiano y Perrouty et al. (2006) en su investigación a la salida de 
los supermercados, entre consumidores de Francia, Alemania, Austria y Reino Unido 
                                                                                                                                               
fabricante de coches de alta calidad fue el detonante que facilitó esta penetración que perjudicó 
seriamente las posiciones de las marcas europeas en estas categorías. 
22 El término “marketing-mix” ó “mix de marketing”, que Neil Borden, profesor de la Harvard Business 
School, acuñó a mediados de la década de los sesenta, sirve para describir el conjunto de actividades de 
que consta el programa de marketing de una empresa. Con el tiempo, se popularizó el término y se 
empezó a conocer también con el nombre de las “4 Pes”. (El término “4 pes” es un término extendido, 
incluso en castellano, a pesar de que uno de los elementos del marketing-mix (distribución) no empieza 
por dicha letra). 
23 Con anterioridad, en 1993, Baker y Currie ya habían sugerido que la imagen creada en la mente de los 
consumidores sobre el origen podía ser considerada como el quinto elemento del mix. 
24 Sánchez et al. (1996) si bien observaron la existencia de tres factores relevantes (aspectos exteriores, 
frecuencia de consumo y escala de precios) en la actitud hacia los vinos con denominación de origen de 
Navarra y Aragón, destacaron el origen del vino como el atributo más importante por delante del precio y 
del tipo de uva. 




que habían comprado al menos, una botella de vino en el mes anterior25. En la 
investigación llevada a cabo por Quenani-Petrela et al. (2007)26 los vinos del valle de 
Napa (California) fueron percibidos como los de mayor calidad, los vinos franceses 
como los del precio más elevado y los vinos originarios de Chile como los más baratos. 
Xiaoling, Leeva, Charlene y Zhou (2008), analizaron el comportamiento de los 
consumidores chinos en la compra de vino para regalar o para consumir en 
establecimientos públicos, llegando a la conclusión que tienden a darle mayor 
importancia al país de origen que a otras variables, estando más dispuestos a comprar 
vino extranjero o importado en vez de marcas nacionales. Por último, un estudio 
realizado en el estado norteamericano de Texas (Guidry, Babin, Graziano y Schneider, 
2009) con el propósito de identificar si el origen de un vino es un factor que influye en 
las preferencias de los consumidores demostró que para la mayoría de los 
consumidores, un vino de un país o zona vitivinícola prestigiada como por ejemplo 
Francia, sería siempre preferible a un vino de un lugar sin reconocimiento vitivinícola 
como Texas.  
Sin embargo, algunos autores consideran de manera más restrictiva la importancia de la 
región de origen. Así, Schamel (2006) documentó cómo el origen es un factor relevante 
sólo para aquellas regiones que comercialicen, principalmente, vinos tintos o, según  
Martinez-Carrasco et al. (2005b) cuando la elección se realice en el restaurante y no en 
el caso de adquisición en tienda. De la misma forma, Cabello, M. (2009) en su tesis 
doctoral justificó una mayor valoración de la D.O. sólo en el caso de los hombres y no 
en el de las mujeres. 
La Tabla 3.2.1. recoge la relación cronológica de los autores citados en este apartado.  
Tabla 3.2.1: Relación de autores que han estudiado el origen como la señal extrínseca más 
relevante en el mundo del vino. 
Señales Autores 
Región de Origen Keown et al. (1995) 
Bello et al. (1996) 
Sánchez et al. (1996) 
Brunning (1997) 
                                                 
25 Los resultados de la encuesta llevada a cabo por Perrouty et al. (2006) entre 1.162 compradores 
europeos de vino mostraron que el valor de la región de origen era superior a otros atributos del vino. Se 
comprobó que estos efectos eran más notorios en el caso de los consumidores sin experiencia que en el de 
consumidores expertos. El objetivo de este estudio fue demostrar que, teniendo en cuenta los atributos del 
vino, los efectos del valor de la región de origen puede conducir a una mejor comprensión de la elección 
del vino a los consumidores. 
26 El estudio comparó la percepción de vinos procedentes del valle de Napa, San Luis Obispo, Italia, 
Sonoma, Francia, Santa Bárbara, Australia, Nueva Zelanda, Chile, Argentina y Sudáfrica. 
 





Gil et al. (1997) 
Landon y Smith (1997) 
Sánchez et al. (1997) 
Tzimitra-Kalogianni et al. 
(1999) 
Henchion et al. (2000) 
Sáinz (2000) 
Tustin et al. (2001) 
Bello et al. (2002) 
Bernabéu y Olmeda (2002) 
Yagüe et al. (2002) 
Ruiz et al. (2004c) 
Zhao (2005) 
Martínez-Carrasco et al. 
(2006) 
Mtimet et al. (2006) 
Perrouty et al. (2006) 
Schamel (2006) 
Calvo et al. (2007a) 
Calvo et al. (2007b) 
Rodríguez et al. (2007) 
Quenani-Petrela et al. (2007) 
Xiaoling et al. (2008) 
Cabello (2009) 
Espejel et al. (2009) 
Guidry et al. (2009) 
McCutcheon et al. (2009) 
Duarte et al. (2010) 
Bernabéu et al. (2011) 
Fuente: Elaboración Propia 
Incluso desde el punto de vista de la aceptación del mercado, la denominación de origen 
constituye el atributo más reconocido y valorado. Así se desprende del estudio 




efectuado por Nielsen, acerca de los criterios de preferencia en la elaboración de la carta 
de vinos en el canal de restauración de Madrid (Tabla 3.2.2.).  
Tabla 3.2.2: Criterios a la hora de elaborar la carta de vinos (expresado en porcentaje). 
Criterio 1º 2º 3º Resto 
D.O. 34 23 15 28 
Tipos de Vinos 16 15 20 49 
Colores 13 23 17 47 
Bodegas/Marcas 15 17 15 53 
Precio 14 10 16 60 
Tipo de Uva 3 5 10 82 
Países 7 8 6 79 
Fuente. “Situación de los vinos con D.O. Rías Baixas en Madrid” Nielsen, Septiembre, 2008 
Pais de Origen y Región de Origen 
Resulta de gran importancia distinguir, siguiendo a Cerviño (2008), entre país de origen 
y región de origen en los mercados del vino: 
a) El país de origen es al que se debe ligar la marca para que ésta sirva de 
paraguas, como un gran protector para toda la oferta vitivinícola nacional. 
b) La región de origen (denominación de origen) es la que está dentro del país de 
origen27. 
Para el citado autor, parece contradictorio potenciar la imagen de las regiones de origen 
(denominaciones de origen) en el extranjero ya que, al final, se tiende a confundir al 
consumidor, que no es capaz de recordar ni identificar casi ninguna de las 
denominaciones existentes. Esta confusión, en palabras de Bernabéu et al. (2005) se 
produce por el aumento tan significativo de marcas colectivas (D.O.), que ha provocado 
en las distintas regiones españolas una fuerte competencia entre las mismas.  
En la misma línea argumental que Cerviño, Nebebnzahi et al. (1996), en el plano 
internacional destacan la primacía de la marca frente a la indicación geográfica. 
Aunque, cuando se trata del mercado local/nacional, se revierte la situación pasando la 
D.O. al primer plano de importancia. 
                                                 
27 “Cada denominación tira por su cuenta y no hay en el exterior una imagen de conjunto de los vinos 
españoles, ni siquiera de lo que es España; no hay buenos restaurantes españoles en el mundo que sirvan 
de escaparate a nuestros productos, como hacen los italianos; tampoco hemos sabido incentivar el turismo 
enológico, que en Napa (California) supone un trasiego de nueve millones de personas”. Declaraciones 
efectuadas por José Manuel Ortega, bodeguero con proyectos vitivinícolas en Argentina, Chile y Ribera 
del Duero (El País Semanal, 10 de Julio de 2011).  




Será, por lo tanto, sobre la región de origen/denominación de origen donde 
focalizaremos nuestro estudio. Se tratará de analizar la importancia del valor 
estratégico de las denominaciones de origen, dentro del país correspondiente, como 
atributo extrínseco facilitador de señales positivas que favorezcan la adquisición de un 
vino por parte del consumidor. 
3.2.3.1. La D.O. vinícola como fuente generadora de ventajas competitivas. 
Destacan Jiménez (2001); Martín (2006) y Fandos et al. (2006) que ante la creciente 
competencia experimentada en los mercados globales, los productores de mercados 
domésticos han constatado que una atractiva fuente de ventaja competitiva reside en el 
valor que puede tener asociar un producto a una zona geográfica concreta. Hacerlo 
dotaría al producto de una ventaja competitiva sostenible, única, francamente 
diferenciable y directamente relacionada con la calidad tangible del producto (Thode y 
Maskulka, 1998), que añade valor a los ojos de los consumidores (Gil et al. 1997), 
que facilita la apertura de nuevos mercados (Martínez y Jiménez, 2006), que otorga 
mayor valor agregado a las mercancías, promueve las exportaciones y contribuye al 
desarrollo sociocultural y económico de las zonas amparadas (Hernández, 2009), y 
por último, permite a las bodegas acogidas a alguna D.O. ofrecer una eficiencia 
económica media significativamente superior a las bodegas que no están acogidas a 
ninguna de ellas (Sellers y Más, 2010). 
Al mismo tiempo, Espejel et al. (2007a, 2007b)28 afirman que los productores se ven 
obligados a adecuar sus formas de organización para buscar ventajas competitivas 
en dicho contexto de internacionalización vinculadas, según Salas, Berga y González 
(1996) a una mayor calidad o una categoría superior de alimentos ligados al medio 
geográfico de producción de las materias primas y al factor humano que participa en su 
elaboración. 
Conviene matizar dos cuestiones claves en la generación de ventajas competitivas por 
parte de la denominación de origen. Por una parte, recordar el peligro del que alertaban 
Bello et al. (1996) quienes argumentaban que la aparición de la D.O. o cualquier marca 
de calidad, permitía obtener ventajas competitivas, tanto para las instituciones como 
para las empresas que habían realizado y estaban realizando un mayor esfuerzo en el 
producto y en la definición de la zona de producción, pero no tanto en las 
necesidades del consumidor. Por otro lado, el segundo matiz lo estableció   Steiner 
(2004) al reconocer que aunque la reputación de la zona de procedencia ha sido 
tradicionalmente una ventaja diferencial, la estrategia de D.O. ha sido puesta en 
cuestión con la globalización del mercado actual. 
                                                 
28 Los citados autores han demostrado la importancia de las DD.OO. protegidas para dos productos 
diferentes: Aceite de oliva y Jamón de Teruel. 




3.2.3.2. Funciones de las DD.OO. vinícolas. 
a)  Contribuye a la diferenciación del vino. Las denominaciones de origen de los 
productos vitivinícolas juegan un papel diferenciador entre el conjunto de 
alternativas y permiten un mejor conocimiento para el consumidor (Bertozzi, 
1995; Bello et al. 1996; Jiménez et al. 1997; Pérez-Bustamante, 1997-98; Bello 
et al. 1998; De Jaime, 1999; Tallarico, 2000; Calvo et al. 2002; Rodríguez et 
al. 2007). 
Al mismo tiempo, la presencia de una etiqueta D.O. traslada un valor añadido 
al consumidor favoreciendo la elección de un producto en detrimento de otro. 
A tal conclusión llegó Guerrero (2000) cuando sobre distintos vinos colocó 
sobre una muestra, etiquetas en las que aparecían las palabras D.O. Rioja, y 
sobre otra parte de la muestra, etiquetas que no recogían tal distinción. Los 
resultados fueron muy significativos ya que el 98% de los encuestados se 
inclinaron por los vinos con la D.O. Rioja.  
La diferenciación del producto recurriendo a la vía de la D.O. facilita la 
convivencia de pequeñas y grandes empresas, puesto que el coste de las 
estrategias de diferenciación se minimiza (se realiza colectivamente a través de 
la D.O.) y, además, el consumidor tiene mucho más fácil la elección gracias a 
la información que la marca colectiva aporta, tal y como sostiene Martin 
(2006).  
b) Mayor predisposición a pagar un “precio primado29”. Panzone et al. 
(2009) lo han demostrado para aquellos vinos cuyo origen procedan de 
regiones portuguesas reputadas, tales como el Alentejo, Estremadura, Douro y 
Minho.  
c) Efecto Marca Paraguas. A modo de marca paraguas, la D.O. se considera 
una marca colectiva (Sánchez, 1997) que deja total libertad a cada una de las 
marcas que bajo su manto se amparan para que realicen su propia 
comunicación y desarrollen sus propias promesas, pero suministrando 
globalmente respaldo y valor añadido (Jiménez et al. 1997; Bello et al. 1998; 
Jiménez, 2001 y 2002; Yagüe y Jiménez, 2002b; Ruiz et al. 2004b), de tal 
forma que una bodega que abandone la D.O. no podrá especificar en su vino 
ni la variedad de uva, ni otra información relevante para el consumidor, 
teniendo que identificarlo como vino de mesa (Ruiz et al. 2004b).  
d) Fuente generadora de asociaciones positivas. El empleo de la D.O. mejora e 
incrementa el número de asociaciones positivas vinculadas a la misma 
(Yagüe, 1996; Erevelles et al. 1999; Calvo et al. 2002), garantiza los atributos 
                                                 
29 Se entiende por “Precio Primado” o “Premium Price” lo que el consumidor está dispuesto a pagar de 
más por un producto a diferencia de lo que pagaría por otro. 




intrínsecos de los productos (Calvo et al. 2008) y se postula como la situación 
ideal para beneficiarse de dicha asociación (White, 1995).  
La D.O. suministra valor a las empresas, al transferir asociaciones de calidad, 
personalidad y singularidad a los productos o marcas que bajo ella se 
amparan, proporcionándoles un fuerte apoyo y una mayor credibilidad, de tal 
forma que el reconocimiento y valoración que los consumidores tienen de 
estas cualidades diferenciadoras de los productos se ven incrementadas 
(Jiménez et al. 1997; Jiménez, 2002; Fandos et al. 2006).  
A veces, la existencia de personajes famosos directamente relacionados con la 
zona, potencia tanto de forma directa como indirecta el traslado de 
asociaciones a la D.O. No obstante, aunque estas asociaciones generan un 
efecto positivo en las medidas de evaluación global en el sentido de una 
opinión y valoración positiva, su importancia en cuanto a determinar la 
intención de compra parece más limitada (Jiménez, 2001 y 2002). 
e) Reduce el riesgo físico y funcional del consumidor. Calvo et al. (2008) 
comprobaron como una D.O. crea las condiciones óptimas para mejorar la 
transparencia en la crianza y en las condiciones de producción y 
comercialización, es decir, asegura un control de calidad necesario para 
mantener la confianza y reducir el riesgo físico o funcional percibido por los 
consumidores (Bello et al. 1998 y 2002; Sellers et al. 2010) en la evaluación 
de esos atributos, es decir, la probabilidad de error (Ruiz y Azón, 2004). Al 
estar categorizado y clasificado a través de la D.O., el consumidor puede 
inferir un vino de una calidad diferenciada, es decir, que posee unas 
determinadas características que objetivamente puede reconocer (o al menos 
percibe que son garantizadas).  
f) Efecto Halo. Una parte muy numerosa de la literatura (Bilkey y Nes, 1982; 
Erickson et al. 1984; Han, 1989; Leuthesser, Kohli y Harich, 1995; Bagozzi, 
1996; Del Río, Iglesias y Vázquez, 1999) destaca la importancia de la D.O. 
como un efecto halo, en base al cual los consumidores infieren las 
características del vino (Ruiz et al. 2004b) que en algunas ocasiones es tan 
importante, que es capaz de influir en la apreciación de las características 
intrínsecas del producto (Giraud, 2005). A pesar de dicho hallazgo, Ruiz et al. 
(2004b) advierten que este activo intangible tiene un potencial todavía no 
totalmente desarrollado en el mercado vitivinícola español, puesto que los 
consejos reguladores han priorizado en el pasado los aspectos técnicos. En 
términos relativos, este efecto halo presenta una influencia superior entre 
aquellos que conocen en menor medida el producto y están más lejos de él, 
frente al “efecto región” considerado más influyente entre la demanda experta 
en el producto (Giraud, 2005).  
g) Favorece la segmentación del mercado. Algunos autores ven la razón de ser 
de la D.O. en la ventaja que obtienen las empresas a la hora de optimizar sus 
estrategias de segmentación. Así, Sánchez et al. (1997) y Ruiz et al. (2004b) 




afirman que el estudio del comportamiento del consumidor es muy interesante 
para aquellas organizaciones que operan en mercados saturados. Esta es, 
precisamente, una característica estructural que, en general, prevalece dentro 
de los mercados vitivinícolas. 
3.2.4. Relación entre el Posicionamiento de la D.O. Rías Baixas y las marcas 
que acoge (“Marcas Renombradas” y “Resto de Marcas”). 
Del mismo modo que un nombre constituye el gancho del que cuelga la marca en la 
escala de productos que el cliente tiene en su mente (Peralba, 2006), la empresa necesita 
una marca para el diseño de la estrategia de posicionamiento (Ries et al. 1986; Jiménez, 
2001).  
De esta forma, cuando se quiere competir en un sector y posicionarse dentro de una 
categoría de productos, se hace necesario apropiarse de una palabra, que elevada al 
estatus de Marca, pueda penetrar en la mente del público-objetivo potencial y hacer de 
ella la preferida. Al respecto, Kotler (2004) relaciona el posicionamiento y la marca 
con las siguientes palabras: “Una marca con un posicionamiento sólido y adecuado y 
una fuerte imagen son los ingredientes fundamentales de la base sobre la que desarrollar 
relaciones rentables y de calidad con los clientes”. 
Obviamente, uno de los principales objetivos de cualquier empresa será conseguir la 
mayor identificación posible entre la percepción de los consumidores 
(posicionamiento) y la realidad objetiva que sustenta dicha percepción (marca) (De 
Toro, 2004). Es decir, la consistencia del posicionamiento en el tiempo incrementa la 
credibilidad de la marca como “señal” y puede reducir el riesgo percibido (variación de 
calidad) y el coste de la información, al tiempo que puede aumentar la calidad 
percibida en la marca (Erdem, Zhao y Valenzuela, 2004). 
Una de las fortalezas que dimanan de las marcas es la salvaguarda de “la aversión al 
riesgo”30 del consumidor. Con el paso del tiempo, gracias a la experiencia, la 
familiaridad, la publicidad y al posicionamiento, el nombre que figura en el producto 
nos reconforta. Al elegir una marca bien posicionada, el consumidor siente que 
corre un riesgo menor que si eligiese una marca menos conocida.  
En consecuencia, conocer el posicionamiento que una marca ocupa en el mercado es 
especialmente importante para planificar, no sólo las estrategias de comunicación de la 
                                                 
30 Ruiz (2009) nos cuenta que el fenómeno de la aversión al riesgo técnicamente es muy poco económico, 
e ilustra su funcionamiento con el siguiente ejemplo: la aversión a las pérdidas lleva a los vendedores (de 
pisos) a marcarse en la mente un precio de reserva (el precio por debajo del cual no están dispuestos a 
vender) que siempre responde a la inercia del pasado y que, por tanto, es ilógicamente alto en el momento 
en que se marca. Eso hace que, puesto que el mercado valora la casa a un precio muy inferior al que la 
valora su dueño, ningún comprador puje al alza y el vendedor opte al final por retirar la casa de la venta. 
Es el equivalente a ser niño y cerrar los ojos para esconderse de un problema. Ese tipo de mecanismo 
desafía claramente la razón: la caída de los precios hace que quién más necesita vender (los más sensibles 
a las pérdidas) no venda, sino que sea expulsado del mercado con el convencimiento de que un 
determinado bien propio vale más de lo que dictan miles de opiniones ajenas. 




empresa, sino las estrategias de diferenciación que decida llevar a cabo. Según, Keller 
(2000), el hecho de que una marca sea relevante para el consumidor y esté posicionada 
de manera correcta en la mente de los consumidores son dos atributos que comparten las 
marcas más fuertes a nivel mundial. De hecho, para Vrontis et al. (2007), los beneficios 
empresariales son el resultado de ambos factores. 
No obstante, cabe esperar que exista una relación positiva entre el posicionamiento del 
lugar de origen y la imagen de marca (Kim y Chung, 1997). En esta línea, Thakor y 
Katsanis (1997) sostienen que el lugar de origen afecta a las diferentes dimensiones de 
la calidad percibida, tanto directamente, como a través de la marca. Thakor (1998) 
defiende incluso que los nombres de marca contienen claves más o menos explícitas 
sobre el origen de los productos. 
En nuestro ámbito de estudio, observamos ―de forma similar al comportamiento 
general―, como en toda D.O. se superponen dos tipos de marca: la genérica o colectiva 
con el nombre de la propia D.O. y las marcas privadas o de empresa de los agentes 
económicos que participan en ella. Tal duplicidad ofrece para los consumidores la 
ventaja de la doble garantía (pública y privada) (Barco, 2004).  
Sin embargo, no todos los autores reconocen la misma importancia a esa doble garantía, 
ya que a este respecto, Lee y Bae, (1999) sostienen que entre el origen y la marca puede 
establecerse “una relación equivalente a la existente entre una categoría básica y una 
subcategoría”, ya que la mayoría de las marcas están intrínsecamente ligadas a un  
origen determinado. Esta opinión la comparten Cambra et al. (2008) al afirmar que la 
D.O. funciona como marca colectiva, pero no potencia la marca particular, puesto 
que el conocimiento que tiene el consumidor de la denominación constituye la base 
fundamental para el desarrollo de estrategias de diferenciación, construcción y 
explotación de un fuerte capital comercial (Orth et al. 2005). 
Por el contrario, en la investigación llevada a cabo por Yagüe et al. (2002a, 2002b), en 
el ámbito de las DD.OO. La Mancha y Valdepeñas, los empresarios admiten que pese a 
existir un fuerte reconocimiento por parte del consumidor de estas DD.OO., 
tradicionalmente las mismas han presentado una imagen negativa asociada a 
productos de baja calidad y bajo precio. Esta percepción queda reflejada en el hecho 
de que, en el pasado, los esfuerzos comerciales de las empresas dirigidos a construir un 
capital comercial se han centrado más en las marcas individuales que en las DD.OO. 
En nuestro caso, creemos, a diferencia de Tustin et al. (2001) que no encontraron 
ninguna relación entre la región de origen y la marca, que sí pueden existir 
interacciones significativamente positivas entre la D.O. Rías Baixas y las marcas 
renombradas que hemos identificado.  
La duda que se nos plantea tras analizar la literatura existente, es si esa relación se sitúa 
en un plano de superioridad por parte de la D.O o en un plano de 
complementariedad (la D.O. representa un atributo de decisión para el consumidor 
complementariamente a la marca). En este sentido, Sáinz, A. (2000); Rodríguez et al. 
(2004, 2007) y Espejel et al. (2007a, 2007b), aseguran que se ve incrementada la 




confianza y la calidad percibida de los atributos extrínsecos de un vino por la mejor 
imagen de marca, al encontrarse ya amparada bajo la marca paraguas que supone la 
denominación de origen. 
Acerca de esta cuestión, el Observatorio Español del Mercado del Vino recoge una 
mayor relevancia de la D.O. frente a la marca, a la hora de evaluar los factores de 
elección en el mercado del vino blanco (Tabla 3.2.3.) 
Tabla 3.2.3: Principal Criterio a la hora de pedir/comprar vino blanco. 
Criterio de Elección % 
Denominación de Origen 34 
Marca que conozco 25 
Precio 12 
Que me lo hayan recomendado 12 
Variedad de uva 7 
Año de la cosecha 5 
Edad del Vino / Envejecimiento 3 
Grado de Alcohol 1 
Promoción especial 1 
Fuente. “Tendencias de los Mercados del Vino Español en 2010 frente al 2009”. Observatorio Español del 
Mercado del Vino. 
Srinivasan y Till (2002) consideran que los productos con marca siempre tienen una 
ventaja sobre los que no la tienen. De este modo, trasladando lo analizado sobre el valor 
de marca al uso de las DD.OO. como marca pública, colectiva o marca paraguas, 
afirman que las asociaciones que integran la identidad de una D.O. como marca 
proporcionan un determinado valor al consumidor, debido a los beneficios 
funcionales, emocionales y de autoexpresión que ofrecen los productos que se 
acogen bajo la misma. Estos beneficios son los encargados de lograr la satisfacción del 
cliente y reafirmar la decisión de compra del producto. 
En la misma línea argumental se enmarca el estudio realizado por Ruiz et al. (2004b) 
que detecta, de una manera genérica, que las aportaciones de la D.O. al mundo del vino, 
desde el punto de vista de la oferta, son una garantía y una seguridad para el 
consumidor al aplicar un control y un aporte importante de información de la D.O. al 
vino. 
Si bien las indicaciones geográficas difieren de las marcas en que las segundas son de 
propiedad individual, mientras que las primeras son consideradas como una propiedad 
colectiva (Teuber, 2009), la excesiva atomización de bodegas y marcas produce una 
inseguridad, que el consumidor la ha venido resolviendo vinculando la calidad del vino 
con su origen geográfico y manifestando lealtad hacia las marcas y producciones locales 
(Sáinz, A. 2002).  




Esto nos lleva, no sólo a plantear la cuestión de cuál es la verdadera prelación entre una 
señal extrínseca (origen) y otra (marca), sino entre el origen y lo que hemos llamado 
“Marcas Renombradas”. Se trata, por tanto, de identificar que atributo antepone primero 
el consumidor a la hora de adquirir un vino de la D.O. Rías Baixas. 
Si bien, como hemos recogido en este apartado, la literatura científica ha analizado la 
convivencia entre la marca colectiva y la marca individual, el autor de este trabajo no 
tiene conocimiento de ninguna investigación que haya examinado ―ni de manera 
empírica, ni incluso teórica― cuál es la relación entre las marcas “insignia” de una D.O. 
y la propia denominación.  
Por lo tanto, la investigación que llevamos a cabo debe considerarse como un estudio 
exploratorio al ser el primero que se efectúa en el ámbito de la D.O. Rías Baixas, por lo 
que planteamos la primera de las hipótesis en forma de hipótesis inversas31 para 
desvelar la relación actual entre los dos constructos: 
H1.1: Cuanto mayor sea el posicionamiento de la D.O. Rías Baixas en el mercado, 
mayor será el de las Marcas Renombradas.  
H1.2: Cuanto mayor (menor) sea el posicionamiento de la D.O. Rías Baixas en el 
mercado, menor será el de las Marcas Renombradas.  
 
De la misma forma que no existen antecedentes en la literatura acerca del 
comportamiento entre la D.O. y las Marcas Renombradas, sí que hemos encontrado un 
número relevante de estudios que relacionan la D.O. con sus marcas más débiles. Así, lo 
que planteamos en esta tercera hipótesis es si la importancia de la D.O. Rías Baixas 
prevalece sobre el total de marcas ―salvo las Marcas Renombradas― que bajo la 
misma se acogen, ya que la imagen de la D.O. es determinante en el nivel de 
conocimiento, la actitud y el comportamiento de los sujetos ante los productos o marcas 
amparadas bajo este indicador geográfico de calidad (Yagüe et al. 2002a) y permite a la 
oferta tan numerosa y dispersa de marcas que existen en cada D.O. llegar eficazmente a 
los consumidores (Cambra, 2008). 
En el tema de investigación que nos ocupa, partimos de la evidencia del elevado 
reconocimiento de la marca paraguas D.O. Rías Baixas ―tal y como ha quedado 
documentado― y que, por lo tanto, se cumplen los requisitos planteados por Bernabéu 
et al. (2001), ya que en su trabajo, a efectos de analizar la estructura de preferencias de 
los consumidores de la provincia de Albacete hacia el vino con D.O., afirmaron que la 
notoriedad de una D.O. debe tener un cierto grado de reconocimiento en el mercado. 
                                                 
31 La naturaleza de la hipótesis dobles o inversas que contemplamos en este trabajo se basan en el artículo 
de Baena y Cerviño (2009): “La internalización de la franquicia española y sus formas de penetración de 
mercados”, Cuadernos de Economía y Dirección de Empresas – CEDE, nº 40, sep. pp.1-36, Revista JCR 




Para los citados investigadores las DD.OO. son más importantes que el nombre de la 
marca. La imagen favorable que el consumidor tenga sobre una D.O. favorece la 
identificación y el recuerdo de los productos y marcas que ampara, además de favorecer 
una actitud positiva y el interés y la intención de compra de dichos productos (Jiménez 
et al. 1997; Jiménez, 2001, 2002 y Hernández et al. 2007). 
En el estudio elaborado por Azti e Ikerfel y publicado por el MAPA (2000) se 
documentó que, tan sólo cinco marcas de vinos superaban el 10% de menciones 
espontáneas, mientras que las DD.OO. alcanzaban una notoriedad del 27% a nivel 
general, obteniendo algunas de ellas como Rioja o Ribera de Duero, notoriedades del 
94% y 50% respectivamente, lo que demostró el mayor grado de conocimiento de las 
DD.OO. frente a las marcas. 
Además, la carencia de marcas sólidas permite que la D.O. asuma atributos y 
funciones específicas de la marca de un vino, jugando el papel de marcas paraguas y 
sustituyendo totalmente a marcas desconocidas por la propia D.O. (Bello et al. 2002 y 
Rodríguez et al. 2007). La credibilidad de la marca de origen actuará mejorando la 
identificación y la dimensión de la mencionada calidad, (Calvo et al. 2007a) 
especialmente en aquellos productores que no dispongan de un suficiente volumen de 
recursos financieros para crear una marca (Blázquez, 2008). 
De igual modo, la importancia del origen frente a las marcas menos conocidas se 
plasma en la investigación llevada a cabo por Profeta, Enneking y Balling (2008) para 
un producto alemán con denominación de origen. Los autores investigaron las 
interacciones entre las marcas y los productos con etiqueta del origen de la región 
"Cerveza Bávara" y "Cerveza de Múnich". Los resultados sugirieron que las marcas 
débiles tienen más probabilidades de beneficiarse de las etiquetas de la región de 
origen que las marcas más conocidas, lo que refuerza la opinión de Cordell (1991) 
que confirmó que en el caso de marcas desconocidas, el consumidor se interesa más por 
el origen del producto. 
Erdem (1998) argumenta que si nos encontramos con un sector altamente 
fragmentado en el que existe una gran cantidad de marcas, donde ninguna de ellas 
tiene un liderazgo claro o tienen escasa notoriedad para esa categoría de producto, 
entonces la marca paraguas amparará a todas las marcas que se acojan a ella, y los 
efectos individuales quedarán diluidos en la marca genérica. Si bien, como defiende 
Kapferer (1992), cuanto mayor sea el número diferente de productos que cubra, y por 
tanto más se estire, más puede debilitarse, por lo que será necesario un cierto grado de 
homogeneidad entre los productos acogidos a la marca paraguas. Teoría que comparten 
Yagüe et al. (2002b), al afirmar que cuando el número de empresas acogidas a la 
D.O. es reducido, los productos elaborados son más homogéneos y el control 
productivo y comercial es superior, la identidad de la D.O. es más nítida, lo que eleva 
las posibilidades de construir una imagen única, fuerte y diferencial. 
Por último, recogemos las palabras de Bello et al. (1998) y Calvo et al. (2002) en las 
que justifican la bondad de la D.O. para las empresas pequeñas o para aquellas 
marcas privadas que tienen poca o escasa notoriedad, ya que al no disponer de 




medios y recursos financieros suficientes para realizar una política de marca, la propia 
D.O. cumple las funciones que aquella marca individual no puede conseguir por sí sola, 
presentándose aquélla como alternativa a las marcas únicas (Martín, 2006). 
Incluso, en los segmentos de consumidores menos sensibles al precio (vinos de mayor 
calidad, Super Premium, Ultra Premium) también se valora el prestigio, la tradición y la 
exclusividad. Desde esta perspectiva, la forma de competir destacando la D.O. por 
encima de la marca representa una fórmula viable para dicho sub segmento de mercado 
(Gallardo, 2002). De hecho, nuestra hipótesis resulta consistente con la evidencia 
obtenida por Castriota y Delmastro (2008) en el sector vinícola italiano de que la 
reputación de la marca colectiva mejora cuando aumenta el número de botellas 
producidas bajo el sello de la marca colectiva. 
En base a lo anteriormente expuesto formulamos la siguiente hipótesis: 
H1.3: Cuanto mayor sea el posicionamiento de la D.O. Rías Baixas en el mercado, 









3.3. LAS MARCAS Y LAS MARCAS RENOMBRADAS EN EL 
MERCADO DEL VINO 
3.3.1. Introducción 
En todos los mercados se observa como la implantación de políticas fundamentadas en 
el desarrollo de marcas fuertes constituye una práctica habitual. Sin embargo, es en los 
mercados agroalimentarios, donde este fenómeno ha tenido especial importancia en los 
últimos años (Jiménez, 2002b). Según Cambra et al. (2008), el contexto actual presenta 
una doble dimensión desde el punto de vista del consumidor. Por una parte, los 
mercados son cada vez más abiertos y competitivos, con menores restricciones a la 
entrada de productos procedentes de terceros países en los que los costes de producción 
son muy inferiores a los europeos. Y por otra parte, los canales de distribución están 
cada día más concentrados ―en España, los cinco principales operadores de 
distribución copan más del 70% de las ventas de alimentación (Cambra, 2008)― y el 
poder de negociación del pequeño productor es muy reducido.  
En la actualidad, hace falta un plus adicional para poder competir en el mercado en 
condiciones sostenibles, y que duda cabe, que la capacidad de gestión de la marca puede 
delimitar la frontera entre el fracaso y el éxito de una empresa. En dicho contexto, una 
marca fuertemente apalancada en la mente del consumidor puede ser la base de la 
sostenibilidad de un producto, así como de la rentabilidad de la misma. 
El problema de las empresas es que la sobreabundancia de marcas impide que el 
consumidor las conozca y las elija. Así, por ejemplo, las bodegas de la D.O. Rías Baixas 
analizadas en esta tesis doctoral poseen un número medio de 2,66 marcas32―un 56% 
hasta dos marcas; un 36% entre tres y cinco marcas y un 8% seis o más marcas―  que 
compiten en el mercado de forma autónoma, lo que constituye un extenso abanico de 
oferta para el consumidor.  
Ante esta realidad, nos preguntamos si el mercado es capaz de procesar toda la 
información que a modo de marcas le trasladan las empresas embotelladoras de la zona 
de Rías Baixas, o si por el contario, este exceso de oferta inhibe el poder de elección 
del consumidor, haciendo que restrinja su decisión a un pequeño grupo de marcas más 
conocidas en el mercado. 
Así, a lo largo de este capítulo, analizaremos la importancia que la literatura científica 
reconoce, tanto a la marca, como a la marca renombrada y su relación con la marca del 
vino como señal extrínseca para inferir la calidad del producto. A partir de esta 
exposición, planteamos tres nuevas hipótesis (Gráfico 3.3.1.). 
                                                 
32 El Mercado actual del vino está caracterizado por una plétora creciente de marcas (Bruwer, 2004). De 
forma concreta, en la tesis doctoral de Sáinz, A. (2002) se constata que las empresas de la D.O. Rioja 
cuentan con una media de 4,53 marcas diferentes (Un 33,9%, poseen hasta 2 marcas; un 37,3% poseen 
de 3 a 5, y más de 5 marcas, un total de 28,8%).  






















































Fuente: Elaboración Propia. 
3.3.2. La Marca 
Uno de los hallazgos más valiosos para las empresas ha sido el desarrollo de los activos 
intangibles, y dentro de éstos, quizá, el que mayor valor ha aportado al terreno del 
management es la gestión correcta del uso de la marca y sus elementos33 (Tauber, 1988; 
Blackett, 1989; Simon y Sullivan, 1993; Lusch y Harvey, 1994; Aaker y Álvarez del 
Blanco, 1995; De Chernatony y Dall´Olmo, 1998; Louro y Vieira, 2001; Madden, Fehle 
y Fournier, 2006). 
En términos generales, los consumidores responden más favorablemente ante los 
productos marcados con un nombre, cualquiera que sea éste, que ante los que se venden 
sin marcar; el mero hecho de que un producto se comercialice con su marca es 
interpretado por el consumidor como el intento de la empresa de facilitar la 
                                                 
33 Ya en 1994, Bello, Gómez y Cervantes afirmaban que la marca era considerada como uno de los 
activos intangibles más valiosos, constituyéndose en el eje central de la estrategia y gestión de la mayoría 
de las empresas. Cuatro años más tarde, la prestigiosa publicación “The Economist” consideró el año 
1998 como el “año de las marcas”, por el repentino surgimiento de la marca y de las habilidades que se 
requieren para su manejo, como elementos vitales del patrimonio corporativo. 




identificación de sus productos y el deseo de someterse al juicio sancionador del 
mercado (Gutiérrez et al. 1998). 
En consecuencia, la marca está asociada a la competitividad de las empresas 
(Kapferer y Thoening, 1997) en una época en la que la fabricación, no sólo ha dejado de 
ser una ventaja competitiva, sino que se ha democratizado. En la marca se sintetizan 
todas las funciones de una compañía: investigación y desarrollo, producción, marketing 
y comunicación. 
Moliné (1996) afirma que “el producto no nos pertenece; solamente la marca nos 
pertenece. El producto es como otros productos, y si no lo es, si hoy es diferente, da 
igual, puesto que mañana será copiado”. El paradigma del marketing actual, por tanto, 
se traduce en la idea de que la empresa no puede estar dependiendo sólo de un 
reinado tan efímero y tan frágil como es el del producto en sí mismo. Las marcas, 
pues, pasan de ser un mero identificativo del fabricante de un producto determinado, a 
ser “el producto” que se consume (Salzer-Morling y Strannegard, 2004). 
La perspectiva tradicional considera a la marca como algo adicional al producto, como  
un simple indicador. Sin embargo, los defensores de la perspectiva holística de la marca, 
entre los que destaca Kapferer (1992), sostienen que ésta es precisamente el elemento 
que “da sentido al producto y define su identidad en el espacio y en el tiempo”.  
Seguidores de esta perspectiva como Jiménez et al. (1997) afirman que se acepta 
ampliamente la idea de que las marcas perduran sobre los productos, de tal forma que 
éstos pueden ser renovados y modificados en casi todos sus aspectos para asegurar su 
permanencia y aplicabilidad en cualquier tipo de mercado.  
Por eso, la hipercompetencia con la que nos enfrentamos obliga a que esos productos y 
servicios sean percibidos por los clientes potenciales como “mejores” que los de la 
competencia y tengan una referencia clara; esa referencia es la “marca” (Peralba, 
2010). 
En definitiva, la marca tiene un valor estratégico para toda empresa que desee 
desempeñarse con éxito en contextos altamente competitivos y cambiantes como el que 
nos toca vivir en estos momentos. De hecho la importancia de las marcas es tan 
generalizada que se empieza a estudiar el valor de las “submarcas”, es decir, los 
componentes de las marcas34. 
3.3.2.1. Orígenes y Concepto de Marca 
El origen de las marcas lo sitúa Blackett (2009) en las civilizaciones etrusca, griega y 
romana. Para el citado autor, uno de los primeros bienes fabricados en serie fueron las 
vasijas de barro, de las cuales se han hallado numerosos restos en la cuenca 
                                                 
34 Conviene citar los estudios realizados por la consultora Planning Edge (USA), empresa especializada 
en componentes del automóvil que indican que el 44% de los consumidores valorarían las marcas de los 
componentes en su próxima compra de automóvil, ver Cerviño (2002a). 




mediterránea. Entre los restos encontrados hay abundantes evidencias de la utilización 
de marcas, que originariamente era lo que utilizaban los alfareros para identificar sus 
vasijas: imprimían su huella dactilar sobre la arcilla mojada en la parte inferior del 
objeto o hacían su propia marca, como un pez, una estrella o una cruz. De ahí que 
podamos afirmar que estos símbolos, y no las iniciales o los nombres, fueron la forma 
visual más primitiva adoptada por las marcas.  
El mismo autor pone de manifiesto el origen etimológico de la palabra “Brand” 
(Marca) que deriva del escandinavo antiguo “brandr” (quemar), idioma a partir del 
cual se introdujo en las lenguas anglosajonas. Era precisamente quemando como las 
primeras civilizaciones identificaban el ganado de su propiedad y, con el desarrollo del 
comercio, los consumidores empezaron a utilizar las marcas para distinguir los animales 
de un ganadero de los de otro. El ganadero con reputación de poseer el ganado de mejor 
calidad veía como sus marcas eran mucho más solicitadas, mientras que se evitaban o 
trataban con reticencia las marcas de los ganaderos con peor fama. Así, las marcas se 
convirtieron en una útil guía de elección, papel que han mantenido hasta la fecha. 
Las primeras marcas registradas surgen en Francia, en 1956. El país galo contaba 
con un registro de contenido liberal que permitía incluso patentar productos que todavía 
no existían. Así, en los cien primeros años de funcionamiento se registraron 1.100.000 
marcas, convirtiéndose, en la actualidad, en el país que más registros posee (Duguid, Da 
Silva y Mercer, 2010). 
Imitando el sistema francés, la actividad registral arranca en Estados Unidos en 1870, 
aunque poco después la ley que lo hizo posible fuera declarada inconstitucional. Tal y 
como documenta Kinni (2007), hubo que esperar hasta el año 1881 para que se aprobara 
una norma nueva, mejor que la anterior. Actualmente, la Oficina de Marcas y Patentes 
de Estados Unidos (USPTO35) recibe cada año más de 250.000 solicitudes para registrar 
marcas. Durante 2006, el segundo año con mayor número de solicitudes en la historia 
de Estados Unidos, después del año 2000 que batió todos los récords debido al boom 
del comercio electrónico, la USPTO declaró haber recibido 275.790 solicitudes, lo cual 
eleva el número total de expedientes de marcas, incluidos los activos, los pendientes de 
resolver y los ya caducos, a más de cuatro millones.  
En España, a diferencia de los países anglosajones, no diferenciamos “Brand” (Marca 
Comercial) de “Trade Mark” (Marca Legal). Por eso, en nuestro país el concepto de 
Marca es mucho más amplio y contiene más acepciones. En términos generales, una 
marca es un nombre o símbolo que identifica los bienes o servicios de una determinada 
empresa, tanto desde el punto de vista comercial, como legal. 
 
 
                                                 
35 The United States Patent and Trademark Office (USPTO) 




Para la Asociación Americana de Marketing (AMA), la marca es: 
“Un nombre, un término, una señal, un símbolo, un diseño o una combinación de 
alguno de ellos que identifica bienes y servicios de un vendedor o grupo de 
vendedores, y los diferencia de los demás competidores”.  
El Oxford American Dictionary (1980) contiene la siguiente definición de marca: 
“Marca (nombre): marca comercial, bienes de un tipo particular: signo de 
identificación realizado con hierro caliente, hierro utilizado para hacer esto: pieza de 
madera que arde o carbonizada; (verbo): marcar con un hierro caliente o etiquetar 
con una marca comercial”. 
De forma similar, The Pocket Oxford Dictionary of current English (1934) dice: 
“Marca. 1. n. Pieza de madera que arde, antorcha, (literario); espada (poético); sello 
de hierro candente utilizado para dejar una marca indeleble, marca dejada por éste, 
marca comercial, tipo de bienes particular. 2. v.t. Sellar (marca, objeto, piel), 
imprimir de forma indeleble (ejem.: queda marcado en mi memoria). 
El Diccionario de la Lengua Española, vigésima segunda edición (2001) define: 
“Marca. (del lat. marca, y este del germ. *mark, territorio fronterizo; cf. Nórd. Mark, 
a. al. Ant. Marka) f. señal hecha en una persona, animal o cosa, para distinguirla de 
otra, o denotar calidad o pertenencia // 5. Instrumento con que se marca o señala una 
cosa para diferenciarla de otras, o para denotar su calidad, peso o tamaño. 
La Ley de Marcas 17/200136, que regula esta materia en nuestro país la define como: 
“Todo signo susceptible de representación gráfica que sirva para distinguir en el 
mercado los productos o servicios de una empresa de los de otra37”. 
Siguiendo con el concepto de la marca, se presentan a continuación una relación de 
definiciones, ordenadas cronológicamente, que han sido recogidas tras un recorrido por 
la literatura científica: 
  Una marca es uno de los activos más valiosos de la empresa. La marca es el 
elemento diferenciador que comunica eficazmente una calidad, un producto, un 
servicio, un posicionamiento; ayuda al consumidor a tomar decisiones de 
                                                 
36 Ley de Marcas 17/2001 de 7 de diciembre (B.O.E. 8 de diciembre de 2001, núm. 294). 
37 Tales signos podrán, en particular, ser: a) las palabras o combinaciones de palabras, incluidas las que 
sirven para identificar a las personas. b) las imágenes, figuras, símbolos y dibujos. c) las letras, las cifras y 
sus combinaciones. d) las formas tridimensionales entre las que se incluyen los envoltorios, los envases y 
la forma del producto o de su presentación. e) los sonoros. f) cualquier combinación de los signos que, 
con carácter enunciativo, se mencionan en los apartados anteriores. 




compra, y actúa como un elemento simbólico en las percepciones del consumidor 
(De Chernatony y McWilliam, 1989). 
 Para el padre del Marketing moderno, Kotler (1991), la marca es un nombre, 
término, signo, símbolo o diseño, o combinación de ellos, que tiene por objeto 
identificar los productos y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y 
diferenciarlos de los de sus competidores. 
 La marca es el atributo que identifica, clasifica y clarifica la oferta a los ojos del 
consumidor, reduciendo el riesgo y la incertidumbre asociados a la compra, sobre 
todo, en situaciones donde la evaluación y comparación de los atributos del 
producto se hace difícil (Pavia, 1994). 
 Pettis (1995) pone de manifiesto que la marca es la imagen sensorial, emotiva y 
cultural que envuelve a una compañía o un producto; un seguro acerca de su 
calidad, que permite seleccionar entre ofertas sin preocupaciones; una importante 
fuente de ventaja competitiva y beneficios futuros; promesa de adecuado 
funcionamiento; una mejora del valor percibido y satisfacción, a través de 
asociaciones que llevan a los consumidores a usar el producto; seguramente, el 
activo más importante de una compañía.  
 Considera King (1996) que un producto es algo que se fabrica, una marca es algo 
que compra el cliente. Un producto puede ser copiado por un competidor, la 
marca es única. Un producto puede quedar rápidamente obsoleto, la marca de 
éxito pervive en el tiempo.  
 Tanto Ries (1998) como Keller (2003a), afirman que una marca es una idea o 
concepto singular que un producto posee dentro de la mente del cliente.  
 Sostienen Del Río, Iglesias y Vázquez (2000) que la marca constituye la base de 
conocimiento del producto desde el punto de vista del consumidor, y es la 
portadora y receptora de todas las creencias sobre las cualidades de los productos 
que incorporan la misma.  
 Una marca puede esencialmente ser descrita como un producto, servicio, persona 
o lugar identificable, aumentado de tal forma que el consumidor o comprador  
perciba unos valores añadidos relevantes, únicos y sostenibles que satisfagan sus 
necesidades de manera óptima (De Chernatony, 2001). 
 Martin (2005) define la marca como el nombre, término, señal, símbolo o diseño 
que tiene por finalidad identificar la oferta de un vendedor o grupo de 
vendedores, así como diferenciarla del resto de competidores; con la 
identificación, la marca se presenta como el medio que el consumidor utiliza para 
reconocer una determinada oferta o un determinado nivel de calidad; su 
capacidad de resumir atributos la configuran como un elemento que simplifica 
los procesos de búsqueda y recogida de información. La diferenciación supone 




que la marca incorpora una serie de beneficios de imagen, simbólicos o de 
identidad que permiten una visión específica de los productos.  
 El atributo de identificación se repite a lo largo de la literatura científica. Así, 
para Vrontis et al. (2007) una marca es una combinación de elementos que 
identifican, claramente, un producto elaborado por un fabricante y que, además, 
lo distinguen del resto de competidores. La gestión de la marca, usualmente, 
incluye un nombre, un logotipo, y un símbolo y/o diseño que el consumidor 
asocia con un fabricante concreto. 
 Una marca es una promesa, un compromiso que se adquiere con las audiencias de 
una organización y que se visualiza a través de la identidad de marca y la 
experiencia completa de las audiencias con dicha organización (Belil, 2007). 
Kotler (2000) también afirma que una marca es esencialmente una promesa por 
parte del vendedor, que consiste en transmitir un conjunto específico de 
características, beneficios y servicios a los compradores.  
 Destacamos por su capacidad sintética la manera en que Oliver y Alloza (2009) 
definen la marca. Para estos autores es la promesa (lo que dice) que el propietario 
de la misma hace a sus grupos de interés y la experiencia (lo que hace) que éstos 
viven en su relación con ella, en todos los puntos de contacto. 
 Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009) aportan una idea novedosa de la marca, ya 
que fueron los primeros en conceptualizar y delimitar el fenómeno experiencial y 
en desarrollar una escala para medirla. Según estos autores cuando los 
consumidores buscan, compran, usan o consumen marcas, éstos no solo están 
expuestos a atributos funcionales, sino también a atributos experienciales 
relacionados con la identidad y diseño de la marca (envases, colores, logos, 
formas) y con el entorno y la forma con la que se comercializa (tiendas, eventos, 
páginas web, publicidad). Del mismo modo, Delgado y Fernández (2010) en 
contraste a la visión tradicional, se centran en la perspectiva experiencial que 
sostiene que hay que centrarse también en las experiencias del cliente como 
resultado de encontrar, pasar por o vivir determinadas situaciones en las que está 
presente la marca. Por último, Butterfield (2009) sostiene que los consumidores 
necesitan estas experiencias memorables y multisensoriales para involucrarse por 
completo con una marca. Por tanto, para la gestión eficiente de la marca, la 
empresa debe gestionar y controlar las experiencias con su marca. 
 Por último, recogemos la opinión de Otero (2010) que define la Marca como la 
forma de identificar un producto o servicio en el mercado. En consecuencia, la 
creación de una marca es una relación de confianza, que se genera en el tiempo, 
entre el propietario de la marca y quien la lleva al mercado y desarrolla el valor 
de esa marca, y la apreciación de valor que tiene el consumidor o usuario. 
A partir de las definiciones anteriores se recogen en la Tabla 3.3.1. los elementos claves 
que los diferentes autores han identificado. 




Tabla 3.3.1: Elementos Claves en las definiciones de Marca 
Elementos Claves  Autores 
Un Atributo 
diferenciador 
De Chernatony et al. (1989) 
Kotler (1991) 
King (1996) 
De Chernatony (2001) 
Martin (2005) 







Oliver et al. (2009) 
 
Ayuda al consumidor 
a tomar decisiones 
De Chernatony et al. (1989) 
Pettis (1995) 
 
Un Símbolo De Chernatony et al. (1989) 
Reduce el riesgo Pavia (1994) 
Asociaciones positivas Pettis (1995)  







Del Río et al. (2000) 
Martin (2005) 




Brakus et al. (2009) 
Delgado et al. (2010) 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Por nuestra parte, creemos que una marca es ante todo una promesa que sirve para 
diferenciar en la mente del cliente, de una manera sólida, el producto de una 
compañía en relación a la de sus competidores, y que permite crear unas 
asociaciones positivas en el reconocimiento de la misma. 




3.3.2.2. Funciones de la Marca 
Las marcas ejercen para el consumidor diversas funciones. En opinión de Kapferer y 
Laurent (1991), los consumidores no prestan atención a las marcas simplemente por la 
influencia de éstas, sino porque la situación de compra genera en ellos un determinado 
nivel y perfil de implicación que, a su vez, engendra una demanda de cierto perfil de 
marca.  
Para Durán (2002), las marcas revisten características muy específicas que definen 
su valor exclusivo dentro de las organizaciones. Así, las marcas: 
a) Constituyen un derecho de propiedad excluyente y exclusivo. Identifican el 
producto como una forma de distinguir los productos (Keller, 2003a) de un 
fabricante frente a los de otro. Si bien, históricamente, las marcas surgen como 
un instrumento eficaz para lograr la diferenciación de una oferta comercial 
concreta frente a otras alternativas competitivas (Kotler, 2000), hoy día podemos 
afirmar que esta razón de ser originaria, ha cobrado mayor relevancia: la marca, 
al identificar a la empresa o producto, busca singularizar a éstos dentro de una 
cada vez mayor y más agresiva concurrencia de opciones posibles para el 
consumidor final, tal y como indica De Toro (2004). 
b) Crean valor para la empresa y para el consumidor. Establecen vínculos entre 
calidad del producto y reputación empresarial. La creación de valor, a través del 
mantenimiento de relaciones basadas en el conocimiento, la cooperación y el 
afecto permiten integrar e interrelacionar el cliente con la compañía, creando un 
efecto diferenciador difícil de romper (Calderón, Cervera y Mollá, 1997). 
c) Son activos que bien gestionados no se deprecian con el tiempo, sino que 
mejoran cuando se aplican, comparten y utilizan en diversas actividades (Itami y 
Roehl, 1987; Barwise, Higson, Likierman y Marsh, 1990; Cerviño, 2002b38). 
d) Cumplen con el requisito fundamental de una ventaja competitiva sostenible al 
ser difícilmente copiadas o imitadas, y al estar protegidas por el derecho de 
propiedad intelectual. Lejos de limitarse a una mera función de marcaje, la 
marca diferencia el producto y lo enriquece, haciéndolo a la vez único, no 
sustituible y multidimensional (Cerviño, 1996). 
e) Son importantes y relevantes para los criterios de toma de decisiones del 
consumidor y facilitan la identificación de producto y empresa y ámbito 
geográfico. La marca es lo que los consumidores compran y va mucho más allá 
de la propia materialidad del producto, reduciendo la búsqueda de toda esa 
información, ya que se presenta como una señal muy creíble (Erdem et al. 2004) 
                                                 
38 Cerviño (2002b) cita a Prahalad y Hamel (1990) para identificar nuevos atributos de las marcas. Según 
estos autores, a diferencia de los activos físicos, los intangibles no suelen depreciarse, sino que mejoran 
cuando se aplican, comparten y utilizan en diversas actividades.  




estimulando de forma positiva el comportamiento del consumidor en el 
momento de la adquisición (Spawton, 1991). 
f) Constituyen cartas de presentación y una garantía anticipada sobre la calidad y 
los atributos de los productos que le permite protegerse de competidores que 
ofrezcan productos que parezcan idénticos. Asimismo, una marca ofrece a la 
empresa una garantía de beneficios futuros (Aaker, 1991; Arnold, 1994). 
g) La marca puede generar rentas adicionales a la empresa, al poder ser objeto 
de contratos de licencias y de franquicias. Es un activo susceptible de múltiples 
usos de forma simultánea, y de ofrecer un acceso potencial a una amplia gama 
de mercados. Cerviño (2002b) concreta algunos de los usos posibles: extensión 
de marca, co-branding, alianzas de marcas, internacionalización. 
Otros autores como Múgica y Yagüe (1993) expresan las funciones de la marca en 
forma de utilidades. Así, el consumidor presta atención a las marcas debido a que éstas 
le aportan: a) Utilidad de elección: la marca sirve de apoyo a la toma de decisión del 
consumidor y anticipa la utilidad funcional (la marca se utiliza para inferir la calidad y 
su constancia temporal) y simbólica (favoreciendo las asociaciones de la marca con 
grupos de referencia), b) Utilidad funcional: la marca mejora la satisfacción obtenida 
de las prestaciones funcionales del producto. La utilidad funcional se construye 
asegurando el uso eficiente del producto, c) Utilidad simbólica: la marca contribuye a 
la identificación del consumidor a lo largo del tiempo. 
3.3.2.3. El Valor de Marca 
La primera definición de valor de marca suele atribuirse a Srinivasan (1979) que habla 
de un concepto que trata del componente de preferencia global no explicado por 
medidas de atributos objetivas  y que define como “efecto específico de la marca”. 
La razón del término “valor de marca” (brand equity39), en palabras de Del Río, 
Vázquez e Iglesias (2002), surgió para contrarrestar la excesiva inclinación de las 
empresas por obtener beneficios a corto plazo, en detrimento de la inversión en 
acciones, como las publicitarias, cuyos efectos son principalmente a largo plazo. Según 
Feldwick (1996), se trataba de justificar estas inversiones con un argumento más 
completo y convincente que el hasta entonces utilizado de “mejorar la imagen de 
marca”; en palabras de Garnica (2000) se “descubrió” que un componente principal del 
valor de marca estaba, precisamente, en la valoración que el consumidor le daba a la 
marca: qué percepción tenía de ella y por qué la consideraba única. Bajo esa óptica, las 
marcas adquirieron un nuevo papel en las estrategias de negocios. 
En la actualidad, el valor de marca tiene varias acepciones en la literatura económica, en 
función de que la perspectiva de análisis se realice desde el ámbito financiero, legal o de        
mercado.  
                                                 
39 “Brand equity” algunos autores lo traducen como valor de marca o como capital de marca. 




a) En el ámbito financiero el valor de marca hace referencia al valor económico. 
Según Tauber (1988), la perspectiva financiera entiende por valor de marca el valor 
suplementario que alcanza la empresa por encima de sus activos materiales, debido a la 
posición que su marca ostenta en el mercado y a la posibilidad de extender la misma a 
otras categorías de productos y/o mercados. A la cita anterior se asemeja la definición 
que Simon et al. (1993) hicieron del valor de marca, como la diferencia entre los flujos 
de caja obtenidos por un producto con marca y los flujos de caja resultantes en el caso 
de que ese mismo producto se vendiera sin marca. 
b) En el área contable, legal y fiscal, se refiere al “goodwil40” de la marca. Fuentes, 
Luque, Montoro y Cañadas (2004) han demostrado que el valor de la marca tiene una 
influencia directa sobre el precio atribuido a la marca, con su consiguiente incremento 
en el activo de los balances de las compañías. Más aún, para muchas empresas, las 
marcas constituyen uno de sus activos más valiosos, fuente de flujos de caja presentes y 
futuros, y que por consiguiente inciden directamente en el valor de sus acciones 
(Cerviño, 2004).  
c) En el ámbito del mercado desde la perspectiva del consumidor, el referente sería 
el capital de la marca o “consumer brand equity”. A partir del reconocimiento de que la 
marca dispone de valor propio, independiente del valor del producto; la marca y el 
producto forman dos componentes distintos en la oferta de las empresas. Esta 
separación ha dado origen al concepto de valor de la marca desde el ámbito del 
consumidor, siendo en los últimos años, en palabras de Deshpande (1999), un tema de 
estudio central en Marketing.  
De este modo, el análisis de la marca desde la perspectiva del consumidor, asimila el 
valor de marca con el incremento en la utilidad del propio consumidor, atribuible al 
nombre de marca y no a los atributos del producto (Shocker y Weitz, 1988; Farquhar, 
1988; McQueen, 1990; Srivastava y Shocker, 1991; Keller, 1993; Kamakura y Rusell, 
1993; Park y Srinivasan, 1994; Rangaswami, Burke y Oliva, 1994; Lassar, Mittal y 
Sharma, 1995; Erdem et al. 1998; Gómez, Fernández y Abril, 2010), es decir, el efecto 
diferencial de conocimiento de marca por parte del consumidor en la respuesta de dicho 
consumidor a las acciones de marketing llevadas a cabo por la empresa (Keller, 2003b). 
En la actualidad, la fragmentación del mercado, la atomización de los medios, la 
aceleración digital y la pérdida del poder de compra derivada de la recesión económica 
ha provocado una pérdida de valor de las marcas que se reflejan en los porcentajes 
identificados en una serie de estudios sobre miles de marcas en el mercado internacional 
(Álvarez del Blanco, 2010). 
                                                 
40 Activo intangible, que puede ser estimado en dinero en la medida en que se pueden medir los 
beneficios futuros de su prestigio y buen nombre. 




3.3.2.3.1. Relación entre el Valor de Marca y la Teoría de Señales 
Para explicar el valor que la marca tiene para el consumidor y los mecanismos que 
llevan a su formación, Del Río et al. (2002) y Ruiz y Azón (2004) han propuesto dos 
enfoques teóricos: la Psicología Cognitiva y la Teoría de Señales: 
1. Según el enfoque de la Psicología Cognitiva (Aaker y Keller, 1990; Keller, 
1993), el valor de la marca está en función del conocimiento que el consumidor 
tiene de la misma. Se analiza el valor de marca evaluando distintas 
características de cada una de las diversas asociaciones que el consumidor tiene 
de la marca y los efectos de éstas sobre sus percepciones, preferencias y 
comportamiento de compra.  
2. El enfoque de la Señalización o Teoría de señales, comentada en el apartado 
3.1.3., define el valor de marca en términos de la utilidad que aporta al 
consumidor como señal de información (Erdem et al. 1998 y 2004; Yee y Van 
Raaij, 2004). La marca le sirve al consumidor para deducir las características de 
los productos, consiguiendo así reducir su incertidumbre, ya que la información 
en los mercados es imperfecta y asimétrica. Como ya hemos analizado, el 
principal determinante del valor de la marca es su credibilidad como señal de 
información para el consumidor, la cual puede ayudar a mejorar la percepción de 
calidad del producto y a reducir, tanto los costes de búsqueda de información 
como el riesgo asociado a la compra del producto.  
3.3.2.3.2. Dimensiones del Valor de Marca 
Una de las clasificaciones más habituales del análisis de las dimensiones que 
componen el valor de la marca ha sido la establecida por Keller (2003a), que habla del 
conocimiento de marca como indicador de su valor, formado por las dimensiones de 
reconocimiento y asociaciones. Otra clasificación es la que realizan Shocker et al. 
(1988), quienes consideran el valor de marca en torno a dos dimensiones diferenciadas: 
la dimensión de imagen y la dimensión de lealtad a la marca. Por otra parte, Agarwal y 
Rao (1996) consideran como dimensiones la calidad global y la intención de compra. 
Sin embargo, la clasificación más estudiada ha sido la planteada por Aaker41 (1991), y 
posteriormente seguida por muchos autores entre los que destacan Yoo, Donthu y Lee 
(2000); Aaker y Joachimsthaler (2001) y Vera (2005), quienes hablan de cuatro42 
                                                 
41 David A. Aaker, profesor emérito de la Haas Business School de la Universidad de Berkeley, está 
considerado el autor que más ha contribuido al estudio de la marca y entre los cinco autores más citados 
de la historia del Marketing. En Abril de 2004, el prestigioso periódico Finantial Times avaló su 
candidatura para el premio Nobel de Economía. 
42 En realidad, Aaker (1991) planteó cinco dimensiones, las cuatro citadas mas “otros activos 
relacionados con la marca”. En la práctica, se suelen considerar sólo las cuatro primeras, ya que la quinta 
hace referencia a las relaciones con el canal y otros aspectos no relacionados con el consumidor. Ver 
Bravo, Fraj y Martínez, (2006). 




dimensiones diferenciadas: notoriedad de marca, calidad percibida, fidelidad a la marca 
y asociaciones de la marca (Figura 3.3.1.). 
Figura 3.3.1: Las Dimensiones del Valor de Marca 
Notoriedad de Marca
Valor de Marca
Asociaciones de  la 
Marca
Calidad Percibida
Fidelidad a la Marca
 
Fuente: Aaker (1991). 
a) Notoriedad 
La notoriedad de la marca, en palabras de Aaker (1991), es la capacidad potencial que 
tiene un consumidor para reconocer y/o recordar el nombre de marca; está relacionada 
con la fuerza de la misma en la memoria de los consumidores, y la habilidad de éstos de 
identificar a la marca bajo diferentes circunstancias (Rossiter y Percy, 1987). 
Para Kapferer (1992) la notoriedad mide el número de personas que conocen el 
significado de la marca, lo que promete y cuáles son las categorías de productos que 
designa.  
En iguales términos se expresa Keller (2003) al señalar que la notoriedad de marca 
consiste en el reconocimiento de la marca y en su recuerdo y proporciona tres tipos de 
ventajas. En primer lugar, la notoriedad proporciona ventajas de aprendizaje, ya que la 
notoriedad supone la creación de nodos de información en la memoria del consumidor 
sobre los que se van a añadir las asociaciones; en segundo lugar, supone ventajas de 
consideración ya que las marcas notorias pueden aparecer más fácilmente en el conjunto 
considerado de compra del individuo; finalmente, la notoriedad supone ventajas de 
elección, ya que estas marcas pueden ser elegidas por el consumidor. 
b) Calidad Percibida 
La calidad percibida es considerada como “un juicio del consumidor sobre la excelencia 
o superioridad global del producto” (Zeithaml, 1988). No se refiere a elementos 




objetivos de la calidad, sino que se trata de una percepción de calidad diferencial no 
justificada por los atributos físicos del producto, y por lo tanto no imitable. 
La percepción de las marcas es lo que da forma y contenido a algo que no deja de ser 
una abstracción, una concepción mental de las características del producto y de los 
valores simbólicos atribuidos por la publicidad y la promoción, para conseguir la 
preferencia de los consumidores. 
En definitiva, una Marca se forma como resultado de un conjunto de percepciones que, 
por acumulación, configura una determinada opinión o valoración en la mente del 
consumidor. Esta opinión es fundamentalmente consecuencia de la experiencia que éste 
obtiene con un producto o una empresa, en la interacción con todos sus puntos de 
contacto: el propio producto o servicio, la comunicación, las instalaciones, los entornos 
interactivos y el trato personal (Llorens, 2003). 
La dificultad de la medición de la calidad percibida procede de sus cuatro características 
principales: en primer lugar, es diferente de la calidad objetiva o real. En segundo lugar, 
está en un nivel superior de abstracción que un atributo específico. En tercer lugar, se 
trata de una evaluación global que se asemeja en algunos casos a una actitud hacia el 
producto. Y en cuarto lugar, es un juicio subjetivo y relativo realizado dentro de un 
conjunto evocado (Bello et al. 1994). 
Para finalizar, añadir que desde el punto de vista de los servicios, la calidad percibida es 
la diferencia entre las expectativas que el cliente posee y la forma en que ha sido 
prestado el servicio (Parasuraman, Zeithmal y Berry, 1994; Caruana, 2002). 
c) Fidelidad a la Marca 
La fidelidad a la marca es definida como “un profundo compromiso a recomprar una 
marca de producto o servicio preferida de manera consistente en el futuro, a pesar de las 
influencias de la situación y de los esfuerzos de marketing que tratan de causar un 
cambio de marca” (Oliver, 1997). En la dimensión de fidelidad de marca se suelen 
considerar tres situaciones distintas (Dick y Basu, 1994; Gómez y Rodríguez del 
Bosque, 1996). En primer lugar, la inercia o compra repetitiva de una marca 
simplemente porque requiere menos esfuerzo. En segundo lugar, la auténtica fidelidad a 
la marca, como la forma de compra repetida que refleja una decisión consciente de 
seguir comprando la misma marca. Y en tercer lugar, la fidelidad latente o existencia de 
una actitud subyacente favorable hacia la marca. 
Las consecuencias más habituales de la lealtad son: una menor sensibilidad a los 
incrementos de precio de la marca (Krishnamurthi y Raj, 1991; Aaker, 1991), una 
mayor eficacia en la aplicación de los instrumentos de marketing (Aaker, 1991; Bello et 
al. 1994) y una menor búsqueda de información sobre otras marcas (Newman y Werbel, 
1973). 
El valor de marca influye de forma positiva y significativa sobre la satisfacción de 
compra mostrada por el consumidor y, ésta a su vez también ejerce una influencia 




positiva y significativa sobre la futura intención de compra del consumidor (Fandos et 
al. 2006). 
d) Asociaciones de la Marca 
Aaker (1991) define las asociaciones de marca como “cualquier cosa unida en la 
memoria a una marca”. Estas asociaciones pueden formarse a partir de las acciones de 
comunicación de la empresa43 o a través de la experiencia adquirida por el consumidor a 
través de su contacto con la marca (Delgado, 2004). Cada nueva experiencia del 
individuo con la marca puede crear, reforzar o modificar las asociaciones y deben ser 
fuertes, únicas y favorables para generar valor de marca (Keller, 2003a).  
La relación existente entre el producto y la marca también la ha estudiado Biel (1992), 
quien define el valor de marca como un conjunto de atributos y asociaciones que posee 
el producto y que los consumidores conectan con el nombre de marca. Dichas 
asociaciones se pueden diferenciar entre “duras”: aquellas percepciones específicas de 
atributos tangibles/funcionales, como el “premium price”, la utilidad o la duración de 
un negocio, y “suaves”: aquellas que se refieren a atributos emocionales, como la 
confianza, la diversión o la innovación. 
Una de las clasificaciones más habituales de los tipos de asociaciones de marca es la 
establecida por Keller (2003a), en función de la cantidad de información que es tenida 
en cuenta en la asociación. En este sentido, se clasifican las asociaciones de marca en 
tres categorías: los atributos, los beneficios y las actitudes. Los atributos son las 
características que un consumidor relaciona con un producto o servicio. Los beneficios 
son los valores personales de los consumidores, esto es, lo que los consumidores 
piensan que el producto puede hacer por ellos. Y las actitudes son definidas como la 
evaluación global de los consumidores acerca de la marca, y representan un aspecto 
importante porque se encuentran en la base de muchas decisiones de compra por parte 
del consumidor. 
Es preciso tener presente que cada activo de la marca crea valor de forma diversa. Por lo 
tanto, para gestionar efectivamente el valor de la marca y para tomar decisiones sobre 
actividades de construcción de marca es importante que el gestor de la marca (así como 
los máximos niveles de la organización) sea sensible a las formas por las cuales las 
marcas poderosas crean valor, tanto para el cliente como para la compañía. 
En definitiva, las diferentes acepciones que se han formulado para definir el valor de 
marca se sitúan en torno a la idea del valor incremental añadido al producto como 
consecuencia de la implantación de la marca. Estando de acuerdo, por lo tanto, con 
todas las opiniones anteriores, consideramos, para nuestro trabajo de investigación, 
el valor de la marca dentro de la teoría de señales, tal y como se recogió en el 
Capítulo 3.1. 
                                                 
43 En este sentido, Valls, (1992) y Villafañe, (1993), son una muestra de los autores que destacan la 
información procedente de la empresa, como la principal fuente de procedencia de las asociaciones de 
marca. 




3.3.3. Las Marcas Renombradas y Notorias 
Tanto directivos como académicos están de acuerdo en reconocer que las marcas 
renombradas y notorias son activos intangibles corporativos que tienen un valor 
económico y financiero muy relevante. 
La notoriedad de la marca es una de las cuatro dimensiones del valor de la marca, tal y 
como se ha recogido en la Figura 3.3.1. En un entorno donde los productos, mercados y 
canales cambian cada vez más deprisa, una marca renombrada puede ser la base de la 
rentabilidad del negocio y la fuente de crecimiento. A medida que aumenta la 
competencia en el mercado, sólo tendrán éxito aquellas marcas que entreguen valor 
diferencial con una experiencia impecable y única (Costa, 1998). Para Cerviño y 
Rivera-Camino (2007), el único antídoto eficaz contra el virus de la indiferenciación 
se encuentra en la atracción racional y emocional entre una empresa y sus públicos 
objetivos, justamente el requisito básico para la creación de una marca poderosa. 
3.3.3.1. Concepto de Marcas Renombradas y Notorias 
Entre las marcas, las denominadas renombradas y notorias son las que suministran 
un mayor valor a los consumidores, clientes y accionistas. La ley española de marcas, es 
ciertamente novedosa y pionera en este ámbito, ofreciendo una protección especial a las 
marcas consideradas como notorias o renombradas, otorgándoles una protección 
jurídica más allá de las categorías de productos o servicios en las que están registradas.  
Nuestra legislación considera marca notoria la que, por su volumen de ventas, 
duración, intensidad o alcance geográfico de su uso, valoración o prestigio alcanzado en 
el mercado o por cualquier otra causa, sea generalmente conocida por el sector 
pertinente del público al que se destinan los productos, servicios o actividades que 
distinguen dicha marca o nombre comercial. Mientras que la marca renombrada tiene 
todavía más fuerza y valor, ya que es aquella no sólo conocida por el público objetivo 
de la marca, sino por el público en general, y goza en este caso, de una mayor 
protección jurídica44 (Cerviño, 2004). 
Sin embargo, cabe señalar que las diversas legislaciones utilizan definiciones muy 
distintas desde la perspectiva conceptual de marketing. Así, la Federal Trademark 
Dilution Act (FTDA) utiliza el término “marca famosa”. La  Organisation Mondiale de 
la Propriété Intellectuelle (OMPI) y la última resolución de la Organización Mundial 
del Comercio (OMC) utilizan el término “marca notoriamente conocida”45, mientras 
que la Primera Directiva Comunitaria a este respecto las denomina “marcas reputadas y 
distintivas46. 
                                                 
44 A pesar de esta distinción jurídica, a efectos de esta tesis utilizaremos indistintamente los 
nombres de Marca Renombrada o Marca Notoria. 
45 “Well-Known Mark” en terminología inglesa. 
46 “Distinctive character or the repute of the trade mark”, o “Where the trade mark has a reputation in 
the Member State”. First Directive 89/104/EEC of the Council, of 21 December 1988, to Approximate the 
Laws of the Member States Relating to Trade Marks (OJ EC No L 40 of 11.2.1989, p. 1),  Artículo 5. 




Entendemos por notoriedad de marca la capacidad del consumidor para identificar, 
reconocer o recordar una marca como miembro de una categoría de productos. Por 
tanto, existe un vínculo entre clase de producto y marca. La notoriedad de la marca 
implica un continuo espectro que va, desde un total desconocimiento o un sentimiento 
incierto de que la marca es conocida, a una creencia de que es la única en la clase de 
producto o servicio. 
3.3.3.2. Tipos de Reconocimiento o Notoriedad de Marca 
Una marca con alta notoriedad es una marca con un elevado conocimiento por parte de 
los consumidores. Para Vilas (2008), los niveles de notoriedad pueden analizarse tanto 
de manera espontánea (sin nombrar la marca, sólo preguntando por las marcas que se 
conocen en una categoría determinada, de manera que puede haber múltiples respuestas) 
como sugerida (preguntando por una marca en concreto, con lo cual, sólo hay 
posibilidad de dos respuestas, afirmativa o negativa).  
Por lo tanto, tal y como se observa en la Figura 3.3.2. hablamos de notoriedad asistida 
o notoriedad sugerida cuando es la alusión (verbal o visual) de la marca la que lleva a la 
identificación de la categoría de producto. Es lo que se identifica como un test de 
“memoria con ayuda”. A los encuestados se les menciona un grupo de nombres de 
marca de una clase dada de productos y se les solicita las que han escuchado 
anteriormente. Este tipo de notoriedad asistida es importante para conocer el 
comportamiento futuro del cliente con respecto a la marca en el punto de venta. 
Figura 3.3.2: La Pirámide del Reconocimiento (Período de Cimentación del Valor de 
Marca) 
Desconocimiento de la marca
Reconocimiento de la marca / 
Notoriedad Asistida
Notoriedad Recuerdo / 
Memorización
“Top 
of   Mind”
    
Fuente: Adaptado de Aaker (1991). 
 




El siguiente nivel es el de notoriedad recuerdo, también definido como notoriedad 
espontánea. Se basa en preguntar a los encuestados las marcas que conocen en una 
categoría dada de producto. Se le denomina “memoria sin ayuda” debido a que el 
encuestado no es aconsejado para que suministre nombres. Es decir, se busca que con la 
simple evocación de la categoría el encuestado pueda recordar el nombre de una marca. 
Es un nivel superior de notoriedad que la notoriedad asistida, dado que recordar sin 
ayuda es una tarea mucho más complicada que la del reconocimiento, y se asocia con 
una fuerte posición de la marca en el mercado. Obviamente, una persona puede recordar 
muchos más nombre de marca con ayuda que sin ella. 
La primera marca nombrada en una notoriedad espontánea alcanza la posición especial 
de “top of mind” (tope de mente). En sentido real, y siguiendo a Aaker (1991), esta 
primera marca está alejada de las otras marcas en la mente de la persona, aunque por 
supuesto, podrá haber otras marcas próximas detrás de ella. 
Una posición aún más fuerte, no representada en la Figura 3.3.2. aunque descrita por 
Farquhar (1998), sería la de una marca dominante, una marca que es la única 
recordada por un alto porcentaje de encuestados. 
Como consecuencia de la tipología analizada en la figura anterior y teniendo en cuenta 
las dimensiones clásicas del valor de marca recogidas en la Figura 3.3.1., planteamos 
una extensión de ésta, como se puede observar en la Figura 3.3.3. 
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3.3.3.3. El Valor de la Marca Renombrada y Notoria 
A su vez, la notoriedad crea valor de marca de las cuatro maneras que se recogen en la 
Figura 3.3.4., según recogen Munuera y Rodríguez (2006). 
Figura 3.3.4: El Valor de la notoriedad de marca  
Genera y Potencia la red 
de asociaciones de marca
Notoriedad de Marca
Sitúa a la marca en el 
grupo “evocado” o de 
”referencia” en el  
proceso de compra
Suministra un sentido de 
familiaridad
Señal de presencia y 
compromiso
 
Fuente: Munuera y  Rodríguez, (2006). 
a) Genera y Potencia la red de asociaciones de la marca 
La notoriedad de la marca constituye el primer paso básico en el esfuerzo de 
comunicación y de implantación de una marca en el mercado. La notoriedad es la 
condición necesaria para crear la imagen y asociaciones de la marca, (Keller 1993; 
Krishnan, 1996). Generalmente, es inadecuado tratar de comunicar atributos de la marca 
hasta tanto no se haya establecido el nombre con el cual pueden asociarse esos atributos 
y los consumidores puedan memorizarlos. Además, según Naik, Prasad y Sethi (2008), 
cuanto mayor sea la notoriedad, menos inversión en comunicación publicitaria se 
necesita para mantener unos niveles de notoriedad óptimos en relación a las demás 
marcas competidoras. 
Ahora bien, ¿cómo se representa y memoriza la información en la mente del 
consumidor? Desde mediados de los años 70 del siglo pasado, la teoría más aceptada 
entre los investigadores de las ciencias sociales es la denominada Teoría de Redes 
Estructurales Asociativas, desarrollada en la prestigiosa revista de psicología 
Psychological Review por los profesores Collins y Loftus (1975). Esta teoría explica 
cómo se organiza y recupera la información acumulada en la memoria del consumidor. 
Dicha teoría se fundamenta en que la información se guarda en la memoria a través de 
una estructura interrelacionada de “redes cognitivas”. Cada red cognitiva consiste en 
diversos “nodos” y “enlaces” entre los distintos nodos. Los nodos representan 




significados tanto semánticos, pictóricos o de sonidos. Los enlaces son asociaciones y 
representan las rutas a través de las cuales los significados se conectan unos con otros. 
En consecuencia, cuanto mayor sea el vínculo entre nodos, mayor será la probabilidad 
de que la activación en la memoria de uno de los nodos incite el recuerdo de otros nodos 
conectados en dicha estructura de memoria.  
Esta teoría se ha utilizado en gran medida para valorar y analizar los efectos que las 
extensiones de marcas a otras categorías de productos producen en el valor económico e 
identidad de la marca. Desde esta perspectiva, el nombre es como un archivador 
especial en la mente del consumidor que puede ser “llenado” con otros nombres 
relacionados, categorías de productos, hechos y sentimientos. Sin este archivador 
accesible en la memoria los hechos y sentimientos se convierten en no archivados, no 
pudiéndose acceder a ellos cuando se los necesite.  
Así, y siguiendo este hilo argumental, una categoría de producto (e.g. fast-food) refleja 
una categoría natural, la cual posee atributos distintivos y específicos (por ejemplo, 
rápida, barata y sencilla) que permite posicionarla fácilmente en la mente de los 
consumidores. De forma similar, las marcas (e.g. McDonalds) pueden actuar como 
categorías con atributos específicos (Big Mac, patatas fritas, regalos para niños) y con 
objetivos claros de satisfacción de necesidades (satisfacer rápidamente el apetito). 
Desde esta perspectiva, la categorización de estos conceptos, tales como marcas y 
categorías de productos, permite a los consumidores una mejor organización y 
recuperación de la información acumulada en su memoria a la hora de tomar decisiones 
de compra. 
Esa relación entre productos y nombres de marcas se documentó en el estudio 
desarrollado por Leclerc (1994) en el que demostró que usar las pronunciaciones 
francesas de un nombre en lugar de las inglesas afectaba a las actitudes y percepciones 
con respecto a ciertas categorías de productos (fragancias o lacas de uñas), dando lugar 
a una especie de estereotipo francés de sensación estética de placer sensorial y de 
sofisticación del que muchas marcas francesas se han beneficiado y que evidencian de 
manera notoria en su publicidad (“Lou-Lou”,” C’est moi”, “ J’ adore”).  
Una tesis similar defiende Keller (2003b) al afirmar que las consecuencias de crear 
notoriedad en la marca proporcionan tres tipos de ventajas. En primer lugar, la 
notoriedad proporciona ventajas de aprendizaje, ya que la notoriedad supone la 
creación de nodos de información en la memoria del consumidor sobre los que se van a 
añadir las asociaciones; en segundo lugar, supone ventajas de consideración ya que las 
marcas notorias pueden aparecer más fácilmente en el conjunto considerado de compra 
del individuo y finalmente, en tercer lugar, la notoriedad supone ventajas de elección, 
ya que estas marcas pueden ser elegidas por el consumidor. 
b) Sentido de familiaridad y agrado. 
La notoriedad de la marca está relacionada con la familiaridad de la marca. Alba y 
Hutchinson (1987), definen familiaridad de marca como el número de experiencias 




sobre un producto o servicio realizadas por el consumidor a través, tanto de los usos, 
como de otros factores externos como la publicidad. 
La notoriedad suministra a la marca un sentido de familiaridad y es bien sabido que las 
personas gustan de lo familiar (Aaker, 1991). Especialmente para productos de bajo 
nivel de implicación, tales como azúcar, leche, jabones, o incluso, marcas de 
establecimientos de distribución como hipermercados o supermercados, la familiaridad 
puede, en algunas ocasiones, dirigir la acción de compra. En ausencia de motivación 
para vincularse a la evaluación de atributos, la familiaridad puede resultar suficiente, 
incluso en ausencia de una actitud bien formada (Bettman y Park, 1980; Park y Lessig, 
1981; Hoyer y Brown, 1990). 
c) Señal de presencia y compromiso 
La notoriedad de la marca puede significar una señal de presencia, compromiso y de 
sustancia, atributos que pueden resultar importantes, tanto para los compradores 
industriales o directores de compra de empresas de distribución, como para los clientes 
de productos de consumo duradero. Lo lógico es que si un nombre es reconocido 
existirá una razón para ello, a saber: la empresa se ha publicitado intensivamente, la 
empresa está presente en el negocio desde hace mucho tiempo, la empresa disfruta de 
una gran cobertura en la distribución o la marca es de éxito. 
Estos enunciados no se basan, necesariamente, en el conocimiento de hechos 
específicos de la marca. Incluso, si alguien no ha estado expuesto a la publicidad y 
conoce poco sobre la empresa, el reconocimiento de la marca podría llevar a la 
creencia de que la empresa es superior y vincular a la marca con la publicidad. Si 
previamente a las alternativas de elección la marca resulta totalmente desconocida, 
existirá la duda de que exista una empresa comprometida detrás de ella. 
d) Sitúa a la marca en el grupo de referencia en el proceso de compra. 
El primer paso en el proceso de compra, a menudo, consiste en la selección de un grupo 
de marcas a considerar, definido en el área de marketing como el “conjunto evocado”. 
Para muchas categorías de producto, el consumidor individual suele considerar un 
grupo reducido de marcas a la hora de tomar la decisión de compra. Según el psicólogo 
de Harvard, George A. Miller (1956), la mente humana no puede procesar más de 
siete unidades en cada categoría de productos. Sin embargo, la investigación 
económica y psicológica llevada a cabo por Lilien, Kotler y Moorthy (1992) indica que 
este grupo reducido puede oscilar entre 2 y 8 marcas en función de la categoría de 
productos, con una media de 3 marcas para las categorías, por ejemplo de cervezas, 
pasta dentífrica o estaciones de gasolina.  
En su reciente investigación sobre la generación de notoriedad en mercados dinámicos 
oligopolísticos, Naik et al. (2008) confirman que un grupo de tres marcas suele ser el 
conjunto sobre el que se toma la decisión final de compra. Generalmente, el 
comprador no estará expuesto a muchas marcas durante el proceso de compra, excepto 




por casualidad. Por tanto, la notoriedad y reconocimiento de la marca puede ser vital 
para que pueda estar incluida en el grupo de decisión.  
La notoriedad de marca juega un papel muy importante en el proceso de decisión de 
compra de los consumidores. Es importante que los consumidores recuerden una marca 
determinada en el momento de pensar en una categoría de productos. Elevar la 
notoriedad de la marca, aumenta la posibilidad de que dicha marca sea una de las 
seleccionadas en un abanico de marcas consideradas en el proceso de compra (Baker, 
Hutchinson, Moore y Nedungadi, 1986;  Nedungadi, 1990).  
Muchos estudios han evidenciado la relación entre notoriedad y pertenencia al 
“conjunto evocado” en el cual se toma la decisión final de compra. Incluso, hay 
estudios (Arch y Wilson, 1985; Macdonald y Sharp, 2000) que han demostrado la 
interrelación entre el grado de notoriedad y las actitudes y comportamientos de compra, 
señalando importantes diferencias entre las preferencias e intenciones de compra, 
dependiendo de si la marca era la primera, segunda o tercera mencionada en estudios de 
notoriedad espontánea. 
Pues bien, podemos concluir que el proceso de generación de capital de marca comienza 
por la fase fundamental de construir notoriedad de marca en el mercado. La notoriedad 
influirá directamente en las demás variables de creación de valor de marca. 
3.3.3.4.  Las Marcas Renombradas y su valor estratégico 
Como hemos comentado, la notoriedad es un factor clave para generar valor de 
marca al consumidor y valor económico financiero a la empresa. Existe una 
correlación entre las marcas renombradas y el poder estratégico de las mismas, que se 
traducen en una serie de beneficios para la empresa poseedora de las marcas: 
a) Facilitan el lanzamiento de nuevos Productos. Así para Choi (1998); Aaker et 
al. (2001); Corsten y Kumar (2005); Steenkamp, Nijs, Hanssens, Dekimpe 
(2005), el poder que la marca o el fabricante detenta en el mercado podría influir 
positivamente en la aceptación de nuevos productos, ya que las marcas más 
poderosas tendrían más capacidad de invertir, y de conseguir distribución y 
espacio en los puntos de venta, favoreciendo así su compra. 
b) Mitigan el riesgo de compra. En el caso de productos envasados de gran 
consumo, según han estudiado Moorthy y Zhao (2000), la percepción de marca 
renombrada es especialmente importante en las ocasiones donde los atributos de 
marca son difíciles de evaluar a priori, antes del consumo. Lo mismo sucede 
cuando el consumidor conoce las marcas de la categoría, en este caso, su 
decisión de compra se realiza mucho más rápido, ya que el reconocimiento de 
las marcas reduce la aversión al riesgo del proceso de compra, y por lo tanto, no 
tiene que dedicar tiempo a comparar unas marcas con otras (Macdonald et al. 
2000). 




Desde el punto de vista de la empresa, la marca puede resultar también más 
efectiva debido a que es menos susceptible a problemas de selección adversa y 
riesgo moral, ya que, por ejemplo, ofrecer amplias garantías puede atraer a 
consumidores que realicen un uso descuidado del producto (selección adversa) o 
llevarles a despreocuparse de la correcta utilización del mismo (riesgo moral), 
(Emons, 1988 y Kirmani y Rao, 2000). 
c) Permiten la fijación de un Precio Primado. En el estudio de Cerviño y Cruz 
Roche (2004) realizado para 19 categorías de productos de consumo, se 
demuestra que para el caso español, y a excepción de las categorías de cava, 
caldos y arroz, las marcas líderes disfrutan de un importante diferencial de 
precio primado frente a la segunda marca líder. Para Star y Robinson, (1978) y 
Erdem, Swait, Louviere (2002) la marca permite que disminuya la sensibilidad 
al precio si el reconocimiento de la marca es alto, así como la detención de un 
posible liderazgo que facilita la obtención de economías de escala (Aaker et al. 
2001). 
d) Disfrutan de mayor longevidad. Cuanto más longeva sea una marca, “ceteris 
paribus”, más valor tiene para los inversores. Como hemos recogido con 
anterioridad, las marcas son activos con "depreciación negativa". Una marca 
bien gestionada, cuanto más tiempo esté en el mercado y más se utilice, más 
valor tendrá. En concreto, las marcas renombradas disfrutan de enorme 
longevidad porque los consumidores confían en ellas, están más motivados a la 
hora de probar nuevas versiones y productos y las recomiendan a las nuevas 
generaciones de consumidores (Cerviño, 2004). 
e) Poseen un grado de recuerdo mayor. Keller (2003b) considera que una marca 
notoria implica un mayor recuerdo del producto, que afectará positivamente a la 
probabilidad de compra, especialmente, cuando el consumidor tenga dificultad 
para elegir entre productos, o cuando tenga una baja implicación ya que la falta 
de motivación le llevará a elegir las marcas notorias (Petty y Cacioppo, 1986). 
f) Implican mayor grado de fidelidad y lealtad. Tal y como destaca Hoyer 
(1984) y Hoyer et al. (1990), en aquellas situaciones relacionadas con productos 
o servicios básicos, de compra repetitiva, como puede ser la selección de 
establecimientos de venta de productos de gran consumo, los consumidores 
eligen la marca y/o el establecimiento en función de atributos heurísticos, donde 
la notoriedad de la marca juega un papel fundamental. En este sentido, las 
marcas notorias y renombradas son las que suelen generar mayor rentabilidad 
para la empresa, al presentar índices altos de fidelidad y lealtad de marca (Aaker 
et al. 2001; Aaker, 2004). Altos niveles de notoriedad de marca y una positiva 
imagen de marca deberían incrementar la probabilidad de una marca en ser 
seleccionada, a la vez que produce una mayor fidelidad de compra y la hace 
menos vulnerable a acciones de la competencia (Nedungadi, 1990). 
g) Mayor eficacia y eficiencia de las actividades de marketing, aumentando, por 
un lado, el poder negociador frente a los proveedores y los distribuidores y 




creando barreras de entrada a la competencia (Aaker et al. 2001), y por otro 
lado, incrementando la efectividad de la comunicación (Keller, 1987). 
3.3.4. La Marca como señal de calidad extrínseca en el mercado del vino 
De entre todas las señales (intrínsecas o extrínsecas) que influyen en el proceso de toma 
de decisiones del consumidor en el mundo del vino, una parte relevante de la literatura 
científica (Sánchez, 1997; Del Vecchio, 1999; Westling, 2001; Yagüe et al. 2002a; 
Loureiro, 2003; Lacoeuilhe, 2004; Ruiz et al. 2004b; Sánchez, 2006; Calvo et al. 2007a 
y 2007b; Kahn, 2006) coincide en señalar a la marca como la cualidad extrínseca más 
confiable de cara al consumidor, ya que, por un lado, compromete a la empresa a 
cumplir las promesas de calidad y, por otro, es un indicador de dicha calidad para el 
consumidor; reduciendo el riesgo y los costes de búsqueda de información.  
Como ya se ha comentado en apartados anteriores, en el mundo del vino se produce una 
situación de asimetría de información, ya que muchos de los atributos que lo componen 
sólo pueden ser percibidos después de su compra y consumo. Por tanto, según afirman 
Fernández y González (2001), el productor tiene que realizar un esfuerzo importante 
para generar confianza respecto a su producto, siendo la marca lo que mejor puede 
ayudar a conseguirlo. 
3.3.4.1. Ventajas de las Marcas en el sector vitivinícola. 
Algunos de los beneficios con los que cuenta una empresa vinícola que sea poseedora 
de una marca son los siguientes:  
a) Diferenciación de los vinos. Desde hace tiempo, el sistema más utilizado para 
diferenciar el producto por parte de las empresas agroalimentarias en general 
(Gómez y Caldentey 1999) y vitivinícolas en particular (Vrontis et al. 2007) 
consiste en la utilización de marcas comerciales, que resaltan los componentes 
de utilidad de los productos comercializados. De hecho, los estudios llevados a 
cabo por Saunders, Lewis y Thornill (2003) han identificado que los vinos más 
vendidos del mundo tienen todos marcas propias. Académicos como Farmer 
(1994) y Lockshin (1997) han recomendado que, para garantizar la 
competitividad a largo plazo de la empresa de vino australiana, deben diferenciar 
sus productos mediante el uso de la marca por ser una potente herramienta de 
marketing. Recientemente, Hoffmann (2010) ha comprobado como el uso de 
una marca como forma para diferenciar y darle significado a un producto 
determinado se ha vuelto más importante en los últimos años, mientras que 
conceptos como la variedad de uva y la región de origen han perdido 
notablemente importancia. 
b) Reduce el riesgo de la compra. El consumidor se ve expuesto, cada vez más, a 
una mayor cantidad de información en el proceso de compra del vino que afecta 
directamente a la manera en que realiza sus decisiones (Jiménez et al. 2006), lo 
que lleva aparejado un riesgo percibido. En este sentido, Hall y Lockshin, (2003) 
lo describen como un factor que afecta a las decisiones de los consumidores en 




la compra, que depende principalmente del nivel de conocimiento o información 
disponible. En concreto, Mitchell y Greatorex (1989) determinaron la existencia 
de dos situaciones de riesgo en la elección de un vino: la incertidumbre de que 
probablemente la opción sea la incorrecta, y la incertidumbre sobre las 
consecuencias que podría generar la opción si ésta fuese incorrecta. Por 
consiguiente, la marca representa un importante atributo para soslayar dicho 
riesgo potencial. 
c) Mayor Supervivencia de la Marca. Las conclusiones de la investigación de 
Wilcox, Laverie, Koliesnikova, Duhan y Dodo (2008) arrojaron una relación 
robusta y positiva entre el reconocimiento de la marca y la probabilidad de 
supervivencia de la misma, permitiendo concluir que el conocimiento de la 
marca de una oferta vitivinícola constituye un mejor predictor de la 
supervivencia de la marca que la calidad percibida. 
d) Posibilidad de Extender la Marca a otros Productos. Vrontis et al. (2007) 
demostraron que una marca fuerte transmite credibilidad, lealtad, 
reconocimiento, calidad percibida y una fuerte asociación con la empresa; de tal 
forma que la empresa está mejor preparada para realizar extensiones de marca y 
de línea. 
e) Genera Fidelidad de Marca. Las marcas fuertes ayudan a las empresas a ser 
más sólidas, a aumentar la lealtad del consumidor y a fortalecer la industria en 
su globalidad (Vrontis et al. 2007). 
Tabla 3.3.1: Relación de autores que han estudiado la marca como la señal extrínseca más 
relevante en el mundo del vino. 
Señales Autores 
Marca Sánchez (1997) 
Del Vecchio (1999) 
Gómez et al. (1999) 
Farmer (1994) 
Lockshin (1997) 
Fernández et al. (2001) 
Westling (2001) 
Yagüe et al. (2002) 
Loureiro (2003) 
Saunders et al. (2003) 
Lacoeuilhe (2004) 
Ruiz et al. (2004) 







Calvo et al. (2007) 
Calvo et al. (2007b) 
Vrontis et al. (2007) 
Wilcox et al. (2008) 
Hoffmann (2010) 
Fuente: Elaboración Propia 
3.3.5. Relación entre el valor de las marcas pertenecientes a la D.O. Rías 
Baixas y su relación con la propia D.O. 
Existe unanimidad en la literatura a la hora de admitir que el consumidor en sus 
decisiones de compra se enfrenta a un número considerable de DD.OO. que amparan 
a un número aún mayor de bodegas y éstas, a su vez, a un gran número de marcas (Ruiz 
et al. 2004b), lo que provoca una clara indefinición en el proceso de compra del 
consumidor.  
Para Cambra et al. (2008) y Marette (2009), a mayor número de referencias 
geográficas, mayor confusión se puede llegar a provocar en el consumidor a la hora de 
construir su proceso de decisión de compra, así como en el recuerdo de la referencia 
específica del producto ―marca― para posteriores ocasiones de compra, especialmente 
entre los consumidores menos expertos.  
En algunos casos, la creación de una D.O. en una zona determinada ha ocasionado que 
el número de productores en esa zona aumente notoriamente, provocando, a su vez, una 
profusión de marcas acogidas a esa denominación, lo que puede llegar a generar aún 
mayor confusión entre los consumidores, máxime teniendo en cuenta que, como 
identifica Barrère (2007), en España, Italia y Francia, la segmentación y la competencia 
se haya básicamente entre los vinos con D.O. en lugar de entre DD.OO. y otras 
bebidas.  
En este escenario, autores tan relevantes en el mundo del vino como, Yagüe et al. 
(2002a), priorizan la importancia de la marca “versus” la D.O. Así, ponen de 
manifiesto que el papel de elemento diferenciador de la D.O. se aprecia sólo de manera 
clara cuando la compra de estos vinos se plantea como alternativa frente a vinos sin 
D.O., mientras que frente a otros vinos pertenecientes a otras DD.OO. es principalmente 
la marca la que desarrolla esta labor.  
Otro autor de referencia en la D.O. Rioja, Sáinz, A. (2002), afirma que a pesar de 
compartir el concepto de Rioja como referencia de origen y elemento de diferenciación 




de reconocido prestigio en el mercado nacional (aunque con menor relevancia en el 
mercado de consumo internacional) el aprovechamiento de este recurso público por 
parte de las bodegas de la D.O. no garantiza por sí mismo el logro de un alto 
resultado económico.  
La mayor dificultad que encuentran las DD.OO. para desarrollar una adecuada política 
de imagen está en el establecimiento de la suficiente coherencia entre las diferentes 
asociaciones que las marcas privadas pueden presentar. Así, tal y como analizamos en la 
H1.3, cuando el número de empresas acogidas a la D.O. es reducido, los productos 
elaborados son altamente homogéneos y el control productivo y comercial es 
elevado, la identidad de la D.O. es nítida, lo que eleva las posibilidades de construir 
una imagen única, fuerte y diferencial fundamentada en la calidad del producto, 
características y tradiciones del lugar. Cuando, por el contrario, los factores anteriores 
no concurren, la existencia de múltiples fuentes de asociaciones puede generar 
contradicciones e incluso efectos negativos en la imagen y en las actitudes y 
evaluaciones generadas a partir de ella (Yagüe et al. 2002b). 
Desde el punto de vista formal, Thomas y Pickering (2003) han demostrado que las 
etiquetas frontales poseen mayor notoriedad que las etiquetas traseras, de ahí que 
podamos inferir que la marca ―situada habitualmente en la parte “delantera” de la 
botella― tenga una situación visualmente preferente con respecto a la D.O. que suele 
ocupar la parte “trasera” de la misma. 
Algunos autores plantean la prelación de la marca individual frente a la colectiva como 
un apuesta de futuro, ya que, a pesar de que las marcas colectivas están adquiriendo un 
papel relevante en la comercialización de productos agroalimentarios, el reto actual es 
dotar de contenido real a las marcas de las diferentes DD.OO. y crear un valor 
adicional respecto a la categoría de producto (Ruiz, et al. 2004b). 
Por último, recogemos un argumento transversal que defiende que la excesiva 
orientación a la producción de los consejos reguladores ha dejado en un segundo 
plano a las potencialidades comerciales de las DD.OO. lo que refuerza el poder de las 
marcas existentes (Jiménez et al. 1997). En este sentido, se apunta como cambio 
fundamental en el sector la notable flexibilización de algunas regulaciones, dado que las 
estrictas condiciones regionales de algunas DD.OO. han supuesto un obstáculo para las 
bodegas a la hora de adaptarse a los requerimientos de la demanda. Así, algunas 
bodegas españolas de reconocido prestigio, como Abadía Retuerta, han optado por no 
incorporarse al sistema de D.O. (Lévy et al. 2008). 
Como conclusión, esta hipótesis plantea que, en base a los argumentos anteriores, 
prevalezca la mayor importancia de las marcas frente a la D.O. 
H1.4: Cuanto mayor sea el valor del “resto de marcas” de la D.O. Rías Baixas, 
menor será el valor de la D.O. Rías Baixas.  
 




La hipótesis que presentamos a continuación tiene sus antecedentes en tres 
investigaciones destacadas: la primera tiene que ver con el estudio clásico efectuado por 
Cordell (1991) en el que confirma que la marca tiene una influencia mayor que el 
país de origen en el caso de que aquella sea conocida.  
La segunda fuente de la que bebe esta hipótesis es la investigación llevada a cabo por 
Cerviño et al. (2005b) en la que documentaron que las marcas españolas que gozan de 
renombre internacional en sus respectivas categorías pueden jugar un papel estratégico 
como locomotoras para otras marcas españolas y también para la propia imagen 
del país. 
Y el último antecedente radica en la tesis doctoral de Peralba (2006) en la que corroboró 
con certeza suficiente las dos siguientes hipótesis: en primer lugar, el posicionamiento 
de las Marcas Renombradas españolas influye claramente en el posicionamiento 
del “Made in Spain”, y en segundo lugar, que cuando el posicionamiento de las 
Marcas Renombradas españolas en un determinado entorno (mercado sectorial o 
geográfico) es claro, lógicamente influye positivamente en el Posicionamiento del 
“Made in Spain”. 
En nuestro caso, centrándonos en el mercado del vino, uno de los estudios que mejor 
relaciona la notoriedad e imagen de la marca y la notoriedad e imagen de la D.O. ha 
sido el realizado por Ruíz et al. (2004b) que se muestra en la Figura 3.3.5. Como se 
puede observar en el cuadrante 1 de la matriz se plantea el escenario en el que las 
marcas más destacadas puedan servir para crear y hacer funcionar las DD.OO., 
existiendo una complementariedad posterior entre la marca y la D.O. cuando ambas 
posean una notoriedad elevada. El argumento empleado es el que recogen unos años 
más tarde Calvo et al. (2008) cuando documentan un efecto de refuerzo complementario 
entre la marca individual y la marca paraguas, siempre que aquella sea una marca fuerte 
y de gran notoriedad en el mercado. 
Figura 3.3.5: Matriz de relación entre la Marca del Vino y la Denominación de Origen 
 Notoriedad e Imagen de la D.O. 
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Fuente: Ruiz, A. et al (2004b) 




Un segundo escenario recogido en la citada matriz es cuando una marca que se lanza al 
mercado se apoya en el alto valor de la D.O. pudiendo amparar la D.O. vinos de menor 
calidad (cuadrante 3). También es posible que existan vinos cuya posición en el 
mercado sea más notoria y sean preferidos por parte del consumidor, en mayor medida 
que la contraetiqueta que comparten con otros vinos (cuadrante 2). Finalmente, cabe 
destacar la situación de incertidumbre creada cuando las DD.OO. contribuyan de forma 
negativa a la valoración de los productos o jueguen un papel neutro por ser DD.OO. 
impersonales, al mismo tiempo que las marcas de los vinos no posean suficiente 
notoriedad (cuadrante 4).  
Pues bien, lo que planteamos en esta hipótesis es la situación ideal de 
complementariedad. Tal y como defienden los autores de la matriz creemos que la 
notoriedad de las marcas renombradas de la D.O. Rías Baixas puede contribuir 
decisivamente a generar una relevante notoriedad de la propia D.O. Rías Baixas; lo que 
en palabras de Ruiz et al. (2004b), se traduce en “crear marcas prestigiosas con 
reconocimiento propio, tiene mayor importancia que crear una marca genérica 
como es la D.O.” 
Giraud (2005) defiende que la marca es más relevante que el efecto origen, cuanto más 
alejado esté el mercado donde se comercialice el vino de la zona de procedencia. Una 
opinión coincidente con la de Cerviño (2008) que reclama la no potenciación de la 
imagen de las denominaciones de origen en el extranjero, ya que genera mayor 
confusión en el consumidor. 
Por último, recogemos el argumento de que algunas empresas utilizan la asociación con 
su origen geográfico como plataforma de posicionamiento inicial y, posteriormente, 
ese origen sólo llega a ser un complemento de la marca47, ya que cuando las bodegas 
obtienen una notoriedad de marca que le permiten disfrutar de una posición consolidada 
y con suficientes recursos es posible que prefieran la libertad que les confiere no 
pertenecer a ninguna D.O. (Cambra, 2008). 
En base a lo anteriormente expuesto formulamos las siguientes hipótesis inversas: 
H2.1: Cuanto mayor sea el valor de las Marcas Renombradas en el mercado, 
mayor será el valor de la D.O. Rías Baixas  
H2.2: Cuanto mayor sea el valor de las Marcas Renombradas en el mercado, 
menor será el valor de la D.O. Rías Baixas 
Como hemos comentado en el capítulo 3.3.4., cuando el consumidor tiene dificultad en 
evaluar un producto por sus características intrínsecas, y además piensa que tampoco 
tiene mucha capacidad para seleccionar la alternativa más apropiada, suele usar 
                                                 
47 Se observa cierta tendencia, todavía no analizada suficientemente por la literatura científica, por parte 
de determinadas marcas “premium” de desvincularse de las denominaciones de origen a las que 
pertenecen. 




atributos extrínsecos como la marca para la evaluación del producto y así inferir la 
calidad del mismo. Por lo tanto, parece razonable pensar que cuanto mayor sea el 
valor de marca de vino, más posibilidades de ser elegida por el consumidor en 
detrimento de las marcas más débiles. De esta forma, todas las ventajas planteadas en 
el apartado 3.3.4.1 servirán para defender la hipótesis siguiente. 
A pesar de que las DD.OO. actúan como marca paraguas se ha detectado que, a menor 
conocimiento de las marcas privadas incluidas en la marca colectiva, las marcas más 
fuertes dominan la decisión del comprador, especialmente cuando se reduce el nivel 
de experiencia (Sánchez, 2006). 
En este sentido, Cambra et al. (2008) afirman que la D.O. funciona como marca 
colectiva pero no potencia la marca particular y, por lo tanto, este efecto puede hacer 
que aquellos productores de la zona que posean marcas reconocidas y potentes decidan 
no acogerse a la D.O. erosionando la credibilidad e imagen de la marca colectiva. Por lo 
tanto, con el planteamiento de esta hipótesis, pretendemos demostrar como en esta 
situación, las marcas renombradas pasarían a ser el referente en el mercado y 
tenderían a influir en el resto de marcas. 
De ser cierta esta hipótesis, nos situaríamos en un escenario en el que todos los agentes, 
proveedores y productores, entiendan más fácilmente que, en categorías amparadas bajo 
una D.O., el éxito de unos depende de los otros, por lo que es posible que sean más 
propensos a colaborar y a compartir información (Polo y Cambra, 2006). Y al mismo 
tiempo, que esa convivencia entre pequeñas y grandes empresas permita que cada una 
de ellas busque la especialización y diferenciación a través de las marcas privadas que 
participen en la D.O. Por tanto, en este escenario es posible mantener una oferta diversa, 
reducir el coste de diferenciación y, además, minimizar el coste de elección de los 
consumidores (Martín, 2006). 
Por consiguiente, la formulación de la última hipótesis es: 
H3: Cuanto mayor sea el valor de las Marcas Renombradas en el mercado, menor 
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4.  METODOLOGÍA DE INVESTIGACION 
El presente capítulo persigue un doble objetivo vinculado con la metodología empleada 
en el desarrollo de la presente tesis. En primer lugar, analizaremos el modelo teórico de 
investigación propuesto, para, posteriormente, mostrar las unidades de análisis y 
variables de medida, y explicar la recogida de información llevada a cabo en el trabajo 
de campo. 
4.1. MODELO TEORICO DE ANALISIS PROPUESTO PARA LA 
INVESTIGACIÓN 
En los capítulos precedentes se ha realizado un análisis de las denominaciones de origen 
en el ámbito agroalimentario (Capítulo 2.1), se ha caracterizado el mercado del vino 
(Capítulo 2.2), y se han estudiado las DD.OO. vinícolas como signo distintivo de 
calidad (Capítulo 2.3), así como la D.O. Rías Baixas (Capítulo 2.4).  
En el Gráfico 4.1.1. se observa cómo los ejes del estudio del Capítulo 2 se han ido 
desarrollando, de una manera escalonada, desde el análisis de las denominaciones de 
origen en un plano general, hasta la aproximación a la D.O. objeto de nuestro estudio.   
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Fuente: Elaboración Propia 




Por otro lado, ha sido objeto de nuestro trabajo una revisión del estado del arte en los 
tres ejes que ocupan el núcleo central de esta investigación: el comportamiento del 
consumidor en el mercado del vino (capítulo 3.1); el posicionamiento y el origen del 
vino (capítulo 3.2); y por último, la Marca, las Marcas Renombradas y la Marca en el 
vino (capítulo 3.3).  
A partir de los fundamentos teóricos analizados, hemos procedido a estructurar el 
problema planteado en la presente tesis doctoral, identificando aquellas ideas más 
relevantes y proponiendo el sistema de interdependencias que las relacionan. En el 
Gráfico 4.1.2. se observan las interrelaciones existentes entre los conceptos citados. 



















































Fuente: Elaboración Propia. 
A lo largo del recorrido efectuado por las aportaciones más significativas de la literatura 
científica, hemos tratado de identificar qué elementos de los conceptos analizados en el 
capítulo 3 eran los más adecuados para vincularlos con la D.O. Rías Baixas.  
Así, la recopilación de la doctrina científica nos ha permitido formular un modelo 
conceptual, cuyo propósito es aumentar el conocimiento acerca de la realidad de la 
influencia de las marcas renombradas en una denominación de origen concreta, y 




analizar cómo afecta esta influencia al resto de marcas de la D.O. y la relación de 
éstas con la propia Denominación de Origen. 
Este enfoque de acotar el campo de estudio al vino comercializado bajo el paraguas de 
la D.O. Rías Baixas cumple así la recomendación de Sáinz, A. (2002) de que el  
planteamiento de un proyecto de investigación se debería sustentar en el análisis de un 
grupo de empresas pertenecientes a un mismo entorno general y específico, con el 
objeto de poder poner de manifiesto aquellos aspectos que pudieran discriminar mejor 
los resultados. Las empresas seleccionadas, continúa argumentando el mismo autor, 
deberían pertenecer, por lo tanto, a un mismo ámbito de negocio que pudiera ser 
acotado con facilidad. 
Así, tal y como hemos comentado en el capítulo primero esta investigación tiene como 
objetivo: analizar el comportamiento de 10 Marcas Renombradas de la Denominación 
de Origen Rías Baixas. 
De este análisis podremos obtener información acerca de como el comportamiento de 
estas 10 Marcas Renombradas ayuda a mejorar el posicionamiento que el mercado 
reconoce a la misma D.O. y, en consecuencia, como el resto de marcas de la propia 
D.O. se benefician de las actuaciones de las Marcas Renombradas.  
Exponemos, a continuación, los objetivos generales de la investigación (hipótesis 
teórica1), así como las hipótesis propuestas (hipótesis básicas2): 
4.1.1. Objetivo General  
El método científico empleado en esta tesis doctoral ha sido escogido por el universal 
consenso del que goza en los investigadores, ya que puede ser aplicado a cualquier 
materia que presente “hechos” observables (Martinez, 1999). 
De esta forma, la formulación de la “hipótesis teórica” o “enunciado teórico” o 
simplemente “teoría”, a efectos de la presente investigación, queda de la siguiente 
manera: 
“Las marcas más renombradas de la D.O. Rías Baixas han contribuido a mejorar 
el posicionamiento de la D.O. Rías Baixas y del resto de marcas, que se han 
beneficiado de las actuaciones de las primeras”. 
En nuestro trabajo de investigación hemos optado por escoger diez marcas y 
contraponerlas con el resto de las que compiten bajo el paraguas de la D.O. Rías Baixas. 
La explicación de cómo hemos obtenido esas diez marcas (que hemos llamado Marcas 
Renombradas) figura en el apartado 4.2. del presente capítulo. 
                                                 
1 Terminología basada en la metodología propuesta por el profesor Mario Martinez Tercero en su libro 
“Ciencia y Marketing” (1999). 
2 Ibidem. 




Se trata de conocer si existe un proceso de transferencia de asociaciones entre una zona 
geográfica protegida y las marcas pertenecientes a ella. El objetivo sería, pues, 
responder a la siguiente pregunta: ¿son las marcas más notorias las que más han 
contribuido a enriquecer la imagen de la D.O. Rías Baixas y del resto de marcas, o 
sucede lo contrario?, tal y como se recoge en el capítulo 1.4. 
El resultado de nuestra investigación servirá, en función de las conclusiones obtenidas, 
para su aprovechamiento por otros sectores de la economía en dónde pueda existir la 
potencial interacción entre marcas que “traccionen” del resto del sector en beneficio de 
éste, así como del resto de marcas implicadas. 
4.1.2. Las Hipótesis Planteadas 
Una vez propuesto el objetivo general, se plantean una serie de “hipótesis básicas” o 
“enunciados básicos”, (recogidos en los capítulos 3.2. y 3.3.), tras cuyo contraste se 
busca corroborar o refutar la hipótesis teórica inicial. 
La formulación de estas hipótesis, que sirvan de contraste a la hipótesis teórica, surge 
como consecuencia del análisis de la literatura científica, realizado y expuesto a lo largo 
de los capítulos 2 y 3. 
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Fuente: Elaboración Propia 
En la Figura 4.1.1. se recoge el modelo conceptual3 objeto de la presente investigación. 
A partir de la integración de las diferentes teorías acerca de los tres conceptos 
                                                 
3 Con el concepto de modelo se hace referencia al conjunto de variables y de relaciones que tratan de 
reproducir una determinada realidad que se pretende conocer. Por definición, un modelo es una 
representación simplificada y esquemática de esa realidad, por lo que para su construcción se deberá 




analizados en el capítulo precedente (Posicionamiento, Marca y Marca Renombrada), 
aplicados a la D.O. y a las marcas de la D.O. Rías Baixas, se plantean, como resultado 
de la revisión bibliográfica, las cinco hipótesis principales que se observan en la figura. 
En efecto, si, según el método científico, debemos partir de una “hipótesis teórica”, y de 
ella, deducir hechos constatables, es evidente que estos hechos, a los que hemos 
denominado “hipótesis básicas” pueden ser constatables positivamente o negativamente 
(Martínez, 1999). 
Por consiguiente, presentamos, de nuevo, las hipótesis básicas a fin de permitir al lector 
la comprensión global del problema planteado: 
H1.1: Cuanto mayor sea el posicionamiento de la D.O. Rías Baixas en el mercado, 
mayor será el de las marcas renombradas. 
H1.2: Cuanto mayor sea el posicionamiento de la D.O. Rías Baixas en el mercado, 
menor será el de las marcas renombradas. 
H1.3: Cuanto mayor sea el posicionamiento de la D.O. Rías Baixas en el mercado, 
mayor será el del resto de marcas. 
H1.4: Cuanto mayor sea el valor del resto de marcas D.O. Rías Baixas, menor será 
el valor de la D.O. Rías Baixas. 
H2.1: Cuanto mayor sea el valor de las Marcas Renombradas en el mercado, 
mayor será el valor de la D.O. Rías Baixas. 
H2.2: Cuanto mayor sea el valor de las Marcas Renombradas en el mercado, 
menor será el valor de la D.O. Rías Baixas.  
H3: Cuanto mayor sea el valor de las Marcas Renombradas en el mercado, menor 
será  el valor del resto de marcas de la D.O. Rías Baixas.  
                                                                                                                                               
seleccionar un número necesariamente limitado de variables suficientemente representativas de forma 
que, junto con las vinculaciones propuestas, se consiga expresar eficazmente la estructura latente del 
objeto de estudio. Ver, Sáinz, A. (2002). 
 




4.2. SELECCIÓN DE LAS MARCAS RENOMBRADAS Y 
TRABAJO DE CAMPO 
4.2.1. Proceso de Selección de las Marcas Renombradas 
En base a corroborar o refutar la hipótesis teórica inicial, la propia definición formulada 
exige discernir qué entendemos por Marcas Renombradas de la D.O. Rías Baixas. 
Así, para la obtención del listado de las Marcas Renombradas de la D.O. Rías 
Baixas hemos seguido dos criterios complementarios: el primero de ellos, de carácter 
objetivo, consistió en el análisis de nueve guías de vinos publicadas en España; mientras 
que el segundo, de carácter subjetivo4, se basó en el análisis de las opiniones de diez 
reconocidos expertos del mundo del vino. 
Las Guías de vinos5 recogidas en el presente trabajo han sido seleccionadas en base a 
su reconocido prestigio en el sector vitivinícola: 
 Anuario de los vinos de “El País”. 
 Guía de los 300 mejores vinos de España.  
 Guía Peñín de los mejores vinos de España. 
 Guía Proensa de los mejores vinos de España.  
 Guía Repsol de los mejores vinos de España6. 
 Guía Robert Parker. The independent consumer´s guide to fine wines. 
 La Guía de oro de los vinos de España. 
 Lo Mejor de la gastronomía. Rafael García Santos.  
                                                 
4 Acerca de la recopilación de los datos, se debe escribir de manera que otro investigador pueda 
reproducir la investigación, y se requiere tanto si se usa metodología de investigación cualitativa o 
cuantitativa. Ver Yin (1989). 
5 A la vista de los resultados analizados por Ruíz et al (2004a) en el análisis de las guías de vinos como 
señal de calidad al mercado, se ha comprobado que la primera y principal conclusión que se puede 
extraer es la no convergencia de los juicios y opiniones de los expertos sobre los vinos evaluados en un 
doble sentido: las puntuaciones numéricas otorgadas a los caldos analizados y el orden de prelación, que 
el lector entenderá como un ranking de recomendaciones. Desde una lógica conceptual, si las guías 
realizaran una evaluación objetiva de la calidad de los vinos debería existir convergencia, que no 
unanimidad, en las valoraciones de los expertos. Las discrepancias detectadas cuestionan la fiabilidad de 
todas o al menos de algunas de las Guías como mecanismo independiente adecuado de evaluación de la 
calidad de los vinos y plantean interrogantes sobre las causas de estas diferencias entre los expertos, así 
como sobre su uso por parte de consumidores finales como mecanismo de transmisión de información 
relevante para la toma de sus decisiones de compra. 
El juicio de expertos y “gurús” de la materia en muchos tipos de mercados como por ejemplo en los 
mercados de arte para libros, música y películas tienen un efecto importante en las decisiones de los 
consumidores a través de su calificación en todo tipo de guías y concursos. Ver Ginsburgh, (2003). 
6 La “Guía Campsa de los mejores vinos de España”, editada por Repsol Ypf, S.A. ha cambiado su 
nombre a partir del año 2009, pasándose a llamar “Guía Repsol de los mejores vinos de España”. 




 Vino Guía del periódico “ABC”. 
Tras el análisis de las mismas, hemos comprobado que seis guías utilizan una escala 
métrica común (de 1 a 100 puntos): Guía de los 300 mejores vinos de España, Guía 
Peñín, Guía Proensa, Guía Robert Parker, Guía Repsol y Guía de oro de los vinos de 
España. Sin embargo, la Guía “Lo Mejor de la gastronomía” puntúa los vinos de 1 a 10; 
la Guía de El País lo hace en una escala de 1 a 4 (racimos), y por último, la Guía ABC, 
si bien en el año 2010, valora en la escala de 1 a 100, no hace lo mismo en los años 
anteriores (2009 y 2008), donde califica los vinos más significados con “destacados” y 
“menciones”. 
Como consecuencia de lo anterior, y a efectos de buscar una métrica homogénea que 
facilite la comparación de los datos analizados hemos decidido prescindir de las 
valoraciones recogidas en las Guías de “El País” y “ABC”.  
Con respecto a la Guía “Lo Mejor de la Gastronomía” sí la hemos contemplado en este 
estudio, convirtiendo la valoración original (de 1 a 10) a la escala métrica común de la 
mayoría de las guías (de 1 a 100 puntos). 
Por último, la guía de oro de los vinos de España presenta una particularidad en la 
valoración de los caldos estudiados. Así, recoge, la clasificación “Oro” a aquellos vinos 
que puntúen entre 100 y 92, la clasificación “plata” a aquellos que tengan de 91 a 88, y 
por último, la clasificación “bronce” de 87 a 84 puntos7. Si bien la calificación del año 
2010 es numérica para todos los vinos analizados, en los años 2009 y 2008, lo es sólo, 
para los primeros vinos (oro), siendo nominal en el resto (plata y bronce). Para evitar la 
ausencia de calificación en los vinos de plata hemos adjudicado a todos los caldos 
calificados con esta valoración la puntuación de 91 puntos.  
Como no todos los vinos de la D.O. están seleccionados por las guías estudiadas se ha 
optado por no interpretar la ausencia como una no recomendación. De esta forma, sólo  
hemos agregado los puntos correspondientes a aquellos vinos que cada guía estimaba 
oportuno valorar. 
El horizonte temporal estudiado de las guías citadas ha sido de 3 años; en concreto, se 
han seleccionado 2008, 2009 y 2010, lo que nos da un total de 27 guías de vinos 
analizadas, las cuales, y una vez excluidas las Guías de El País y ABC, se convirtieron 
en 21 guías estudiadas. La clasificación completa de las 27 guías revisadas figura en el 
Anexo 4 del presente trabajo. 
Otro de los temas que hemos tenido que resolver es el nombre de las marcas 
examinadas. Dado que el objetivo de esta parte del estudio es obtener las Marcas mejor 
valoradas por los especialistas, hemos considerado que el grueso del análisis debería 
recaer sobre el núcleo central de la marca, obviando las características técnicas, en 
                                                 
7 En la Guía del año 2008 la clasificación varía sensiblemente: Oro (de 100 a 92 puntos), Plata (de 91,5 a 
86), Bronce (de 85,5 a 80). 




algunos casos, y las submarcas, en otras situaciones. Así, hemos englobado bajo la 
marca principal, las siguientes extensiones de marca: 
 Fillaboa (Fillaboa Selección Finca de Monte Alto, Fillaboa fermentado en tino) 
 Pazo de Señoráns (Pazo de Señoráns Selección Añada) 
 D. Pedro de Soutomaior (D. Pedro de Soutomaior Carbónica, D. Pedro de 
Soutomaior Tempo) 
 Martín Códax (Martín Códax sobre lias, Martín Códax Pé Redondo, Martín 
Códax Gallaecia) 
 Albariño de Fefiñañes (Albariño de Fefiñanes Año III, Albariño de Fefiñanes 
barrica) 
 Terras Gauda (Terras Gauda Etiqueta Negra, Terras Gauda Etiqueta Blanca) 
 Condes de Albarei (Condes de Albarei en rama) 
 Maior de Mendoza (Maior de Mendoza carbónica, Maior de Mendoza 3 
crianzas, Maior de Mendoza lías) 
 Granbazán (Granbazán Limousin, Granbazán Ámbar) 
 Veigadares (Gran Veigadares, Gran Veigadares fermentado en barrica) 
 Albariño do Ferreiro (Albariño do Ferreiro Cepas Vellas) 
 La Val (La Val sobre lías, La Val fermentado en barrica) 
 Morgadío (Capricho de Morgadío) 
 Nora da Neve (Nora da Neve barrica) 
Como consecuencia de esta agregación de las extensiones de marca bajo el paraguas de 
la marca principal, en aquellas guías que valoraban varios vinos de la misma marca se 
ha decidido elegir sólo la puntuación mayor, descartando las siguientes. 
Asimismo, al tratarse de una D.O. cuyos vinos son “jóvenes” hemos renunciado en 
nuestro estudio a las añadas que tampoco hubiesen aportado información alguna a la 
búsqueda de las marcas renombradas. 
Por lo tanto, y como conclusión, en la Tabla 4.2.1. se observa el ranking de los vinos 
con mejor valoración: 
Tabla 4.2.1: Ranking de los Vinos analizados en base a la Guías de Vinos 
Marca Total 
Pazo de Señoráns 83
Fillaboa  82
Albariño de Fefiñanes 66
Veigadares 57






Pazo de Barrantes 48
D. Pedro de Soutomaior 47
Albariño do Ferreiro 44
Nora da Neve  44
Lagar de Cervera 42
Martín Códax 40
Lusco do Miño 31
Burgáns 31
Dávila 30




Maior de Mendoza 26
Mar de Frades 26
Santiago Ruíz 25
Frore de Carme 22




Eidos de Padriñán  17
Gundián 17
Finca Garabato 17
Abadia de San Campio 16
Sanamaro 16
Sol de Señoráns 13
Goliardo 13
Castel de Bouza 13
Finca Valiñas 13
Finca de Arantei 13
Gran Vinum  13
Tricó 9








Lagar de Costa 9
Pionero Maccerato  9
Viña Ludy 9
Paco & Lola 8
Condes de Albarei 4
Fuente: Elaboración Propia 
El segundo criterio utilizado para la obtención del grupo de marcas renombradas de la 
D.O. Rías Baixas se basó en las opiniones de diez reconocidos expertos en el mundo 
del vino: cuatro sumilleres, dos periodistas y críticos gastronómicos, dos distribuidores 
de vinos, un directivo de empresa y un editor de guía de vinos:  
 David Barco, Presidente de la Asociación Gallega de Sumilleres.  
 Fernando Gurucharri, Presidente de la Unión Española de Catadores. 
 Guillermo Campos, Periodista gastronómico y Director de la Revista HGT. 
 Marcelino Otero, Presidente del Círculo de Empresarios de Galicia – Club 
Financiero de Vigo. 
 Xoan T. Cannas, "Nariz de Oro 2004", expresidente de la Asociación Gallega de 
Sumilleres.  
 Tomás Fernández, Presidente de Tomás Fernández Distribuciones. 
 Andrés Proensa Aguado, Autor de la Guía Proensa de los mejores vinos de 
España. 
 Luis López Paadín, Vicepresidente de la Asociación de Sumilleres Gallaecia. 
 Cristino Álvarez, Periodista y Crítico Gastronómico. 
 Departamento de Alimentación de “El Corte Inglés”, información aportada por 
José Manuel Blanco Aldariz, Director de Comunicación y RR.EE. de El Corte 
Inglés Galicia. 
La encuesta a los expertos del sector del vino fue realizada al considerar que poseían 
información histórica relevante sobre lo acontecido en la D.O. Rías Baixas desde su 
fundación en el año 1988. En ella se trató de recoger su opinión sobre las marcas que 
más habían contribuido a prestigiar y reforzar la imagen de una D.O. relativamente 
reciente en el mundo del vino nacional. Se trataba de reflejar lo acontecido en los 23 
años de vida de la D.O. gallega, y de esta forma, ayudar a complementar los resultados 
obtenidos con el estudio de los anuarios y guías de vinos escogidos en un momento 
puntual de su historia; en concreto los años 2008, 2009 y 2010.  




Los expertos consultados mostraron sus opiniones respecto a la pregunta de “¿Qué 
marcas habían contribuido en mayor medida a prestigiar y dar reconocimiento a 
la D.O. Rías Baixas desde su fundación?”. El objetivo de la respuesta no era la 
obtención de un ranking, sino la simple enumeración de marcas. En el Anexo 5 se 
pueden consultar las marcas elegidas por cada uno de los expertos. 
La encuesta se celebró durante el mes de octubre de 2010. En la Tabla 4.2.2. se recogen 
el número de menciones obtenidas por los vinos citados. 
Tabla 4.2.2: Valoración de los vinos por parte de los expertos 
Marcas Menciones 
Martín Códax 10 
Santiago Ruíz 10 
Terras Gauda 10 
Pazo de Señoráns 9 








Lagar de Cervera 3 
Lusco de Miño 2 
Marqués de Vizhoja 2 
Abadía San Campio 2 
Señorío de Sobral 1 
Paco & Lola 1 
Zárate 1 




Forjas del Salnés 1 
Fuente: Elaboración Propia 
A la hora de obtener nuestro grupo de estudio formado por aquellas marcas que más han 
contribuido al prestigio de la D.O. Rías Baixas, hemos tenido en cuenta las dos 
clasificaciones obtenidas. Por un lado, el estudio de las guías de los años 2010, 2009, y 
2008 nos aportaba una valoración sobre los datos más recientes de la D.O., mientras que 




la opinión de los expertos mostraba una valoración más histórica, que contemplaba un 
recorrido por los 23 años de existencia de la propia D.O. 
Bajo esta consideración, y teniendo en cuenta cual era el objetivo final de esta parte del 
trabajo, hemos decidido obtener la media aritmética de la opinión de los expertos 
(análisis de los 23 años de existencia) dotándolo con un 50% del resultado total, dejando 
el otro 50% al resultado obtenido en base al estudio de las guías de vinos (análisis de los 
últimos tres años).  
A fin de homogenizar los datos de las dos tablas elegidas, hemos hecho el cálculo en 
base 100, por lo que hemos multiplicado por 10 el número de menciones aportadas por 
los expertos en la tabla 4.1.2. 
En la Tabla 4.2.3. se recoge la media aritmética obtenida de la suma de la valoración de 
las guías y anuarios de vinos, y las menciones de expertos.  








Pazo de Señoráns 83,0 90 86,5 
Terras Gauda 50,5 100 75,24 
Fillaboa  81,9 60 70,93 
Martín Códax 39,5 100 69,77 
Albariño de Fefiñanes 65,8 70 67,90 
Veigadares 57,4 70 63,69 
Santiago Ruíz 24,5 100 62,26 
Albariño do Ferreiro 44,4 70 57,19 
Condes de Albarei 4,4 70 37,21 
Lagar de Cervera 41,6 30 35,81 
Fuente: Elaboración Propia 
Por lo tanto y como conclusión de todo el proceso comentado, las diez marcas que 
hemos considerado en nuestro estudio como Marcas Renombradas son las siguientes: 
Pazo de Señoráns, Terras Gauda, Fillaboa, Martín Códax, Albariño de Fefiñanes, 
Veigadares, Santiago Ruíz, Albariño do Ferreiro, Condes de Albarei y Lagar de 
Cervera. 
Por último, nos parece muy relevante destacar que las 10 marcas seleccionadas 
representan, sobre la media de vino calificado en los años 2008, 2009 y 2010, el 
30,01% del total de vino calificado por la Denominación de Origen Rías Baixas en ese 
mismo período8. 
                                                 
8 Información facilitada por el Consejo Regulador de la D.O. Rías Baixas.  




4.2.2. Trabajo de Campo 
La metodología de los estudios en el ámbito empresarial distingue entre el método 
cuantitativo y el método cualitativo. Mientras que el primero utiliza información más 
objetiva y permite la aplicación de técnicas estadísticas que proporcionan un análisis 
cuantitativo y riguroso del problema a estudiar, el segundo es más flexible y abierto, no 
tan estructurado, y aporta un conocimiento más subjetivo de la cuestión, (Ghauri, 
Gronhaug y Kristianslund, 1995). En nuestro caso hemos optado por seguir una 
investigación basada, fundamentalmente, en parámetros cuantitativos. 
El trabajo de campo, realizado por el propio doctorando, se desarrolló en tres fases: 
La primera de ellas tuvo lugar desde el 24 de enero de 2011 hasta el 15 de marzo del 
mismo año. Se visitaron las bodegas propietarias de las 10 Marcas Renombradas y se 
entrevistó a los máximos responsables de la misma (socio, director o gerente). El 
objetivo de las entrevistas efectuadas se basó en conocer mejor el escenario propuesto 
por el modelo de investigación y recabar información que nutriese al estudio de un 
mayor conocimiento del sector.  
Este tipo de entrevista, también llamada semidirigida, es aquella en la que el 
entrevistador utiliza un guión (Anexo 1) que recoge las cuestiones que deben ser 
abordadas, aunque el orden de preguntas y el tiempo dedicado a cada de ellas puede 
modificarse durante el transcurso de la entrevista (Grande, 1992; Grande y Abascal, 
2000; Rabadán y Ato, 2003). El empleo de la metodología cualitativa es especialmente 
útil para abordar estudios que se encuentran en sus primeras fases de desarrollo que 
puedan ser contrastadas en posteriores investigaciones con estudios sobre el consumidor 
(García, Del Moral y Galera, 2010) 
Como es natural, la encuesta original de la primera visita se fue modificando en función 
de las valiosas aportaciones realizadas por los responsables de las diez bodegas 
propietarias de las marcas renombradas, lo que nos permitió mejorar algunas de las 
cuestiones planteadas y llegar al modelo definitivo. Un cuestionario definitivo que se 
procuró fuese lo más sencillo posible para estimular la mayor participación de los 
encuestados. 
Con el objeto de obtener un mejor contraste entre las bodegas titulares de “Marcas 
Renombradas” y las bodegas propietarias del “Resto de Marcas”, se utilizó el método 
cualitativo (entrevista) con tres de estas últimas.  
Tanto al primer bloque de las diez Marcas Renombradas, como a este último de tres  
bodegas pertenecientes al bloque de Resto de Marcas se aprovechó, también, para 
obtener las respuestas a la encuesta diseñada. 
En la Figura 4.2.1. se recogen los diversos métodos de captación de información 
utilizados en el trabajo de campo, con el objeto de conseguir la información necesaria 
que nos permitiese corroborar o refutar las hipótesis planteadas.  
 
















Fuente: Elaboración Propia 
En el momento de nuestra investigación, la D.O. Rías Baixas contaba con un total de 
187 bodegas9 que constituían el total del universo del sector de estudio.  
No obstante, quince bodegas de ese total no vinificaron, al menos, los últimos dos 
ejercicios (2010 y 2009)10, por lo que decidimos excluirlas de la población objeto de 
análisis. 
A efectos de nuestro estudio, se acotó la población objetiva, estableciendo un límite 
mínimo de dimensión en base a un criterio mayor de 10.000 litros embotellados 
anualmente. Hemos utilizado el criterio de segmentación basado en el número de 
botellas elaboradas por ser un criterio más fiable que el volumen de ventas11, tal y como 
han realizado previamente en trabajos similares (Delacroix y Swaminathan, 1991 y 
Sáinz, A. 2002). 
Hemos considerado que aquellas bodegas que no superan la capacidad de 10.000 litros 
embotellados (36 bodegas en total) carecen de una mínima estructura empresarial y 
vienen a constituir negocios de carácter familiar, donde la actividad bodeguera se 
confunde con la correspondiente a su explotación agraria. Dichas bodegas, a pesar de su 
                                                 
9 Datos correspondientes al año 2010, publicados en la “Memoria del Ejercicio 2010 de la D.O. Rías 
Baixas”. 
10 El reglamento del Consello Regulador de la D.O. Rías Baixas contempla que una bodega que no tenga 
actividad en los dos últimos ejercicios, será dada de baja. En el caso de estas bodegas, este acuerdo no ha 
sido todavía tomado por el pleno. 
11 Todos los datos de número de bodegas, producción de litros de cada una de ellas, correos electrónicos, 
teléfonos y responsables de las mismas nos fueron facilitados por el Consello Regulador de la D.O. Rías 
Baixas. 




pertenencia a la D.O. Rías Baixas, están más cerca del “autoconsumo” que de la 
explotación puramente mercantil. 
De esta forma, excluyendo las bodegas que no cumplen el mínimo de dimensión 
establecido, la población resultante asciende a un total de 136 bodegas que se han 
convertido en objeto de nuestro estudio. En consecuencia, esas bodegas seleccionadas 
han constituido nuestro censo, al que le hemos solicitado la información procedente del 
cuestionario aportado.  
Tabla 4.2.4: Número de Bodegas pertenecientes a la Denominación de Origen Rías 
Baixas (datos del año 2010). 
Total Bodegas 
pertenecientes a la 
D.O. Rías Baixas. 
 
187 
Total Bodegas que 
no han vinificado 





Total  de Bodegas 
que producen 




Total de la 
Población 136 
Fuente: Elaboración Propia 
La segunda fase se realizó los días 11, 12 y 13 de abril de 2011. Desde el Consello 
Regulador de la D.O. Rías Baixas se envío un correo electrónico a los máximos 
responsables (Socio, Director General o Gerente) de todas las bodegas inscritas en el 
mismo. En ella se adjuntaba una carta de presentación del estudio a realizar (Anexo 2) 
firmada conjuntamente por el Secretario General–Gerente del Consello Regulador y por 
el autor de esta investigación. Acompañando a ese documento de presentación se 
remitía la encuesta, instrumentada a través de un cuestionario desarrollado a tal efecto 
(Anexo 3).   
El cuestionario fue estructurado en tres grandes bloques principales y dos auxiliares, y 
se decidió elaborar un único cuestionario independientemente del grupo receptor 
(“marcas renombradas” o “resto de marcas”). La parte auxiliar formada por los bloques 
1 y 5 examina cuestiones internas de la empresa: nombre, marca principal, año de 
fundación, número de empleados, número de marcas, facturación, e inversión en 
comunicación. La parte sustantiva de la encuesta (Bloques, 2, 3 y 4) contiene cuestiones 




acerca de las relaciones entre “las otras marcas” y la D.O. Rías Baixas; “las marcas 
renombradas” y “las otras marcas” y “las marcas renombradas” y la D.O. Rías Baixas.  
El objetivo del cuestionario fue contrastar las hipótesis básicas establecidas y, por tanto, 
analizar la hipótesis teórica objeto de esta tesis doctoral. 
Si bien el núcleo central de la investigación era estudiar el comportamiento de los 
“buques insignias” de un sector, su influencia en el mismo, y su interacción con el resto 
de marcas (H1, H2, H3, H4 y H5), se buscó el aprovechamiento del cuestionario 
enviado para el esclarecimiento de aspectos que planteaban dudas de acuerdo al estudio 
efectuado por la literatura científica (lo que hemos denominado subhipótesis: H1a, H1b, 
H4a). 
La tercera fase consistió en un seguimiento telefónico de los cuestionarios enviados 
con el objetivo de obtener el mayor número de respuestas. El cuestionario tuvo que ser 
reenviado, en algún caso hasta cuatro veces, lo que provocó un dilatado período de 
tiempo de espera, hasta que se decidió finalizar el trabajo de campo el 30 de Junio de 
2011.  
En la mayoría de los casos (67,3%), el máximo responsable de la bodega (Presidente o 
Director General) fue quien personalmente cumplimentó la encuesta, si bien, en algunos 
casos, delegaron las respuestas del cuestionario a distintos departamentos de la empresa. 
Una vez concluida la fase de campo la muestra finalmente obtenida fue de 101 bodegas, 
el 74,2% de la población objeto de análisis. 
La Tabla 4.2.5. recoge un resumen de los datos descriptivos de la muestra. 
Tabla 4.2.5: Ficha Técnica de la Investigación 
Universo 136 Bodegas pertenecientes a 
la D.O. Rías Baixas 
Muestra 101 Bodegas pertenecientes a 
la D.O. Rías Baixas 
Error Muestral 5%  
Nivel de Confianza 95,45% 
Dispersión Se ha supuesto la máxima 
dispersión (p=q=0,5) 
Periodo de realización Del 24 de Enero al 15 de 




del Pre-test Marzo de 2011 
Fechas del Trabajo de 
Campo 
Del 11 de Abril al 30 de Junio 
de 2011 
Persona Encuestada Director General: 55,4%; 
Presidente: 11,9%; D. 
Administrativo: 10,9%; D. 
Comercial: 10,9%; Otros: 
10,9%. 
Fuente: Elaboración Propia 
Teniendo en cuenta el universo finito anteriormente descrito y la muestra obtenida, los 
resultados analizados poseen un error muestral del 5% y un intervalo de confianza del 
95,45% que consideramos adecuado para dotar de rigor científico a la investigación 
elaborada. 
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5. ANALISIS DE LOS DATOS 
5.1. ANALISIS DESCRIPTIVO DE LOS RESULTADOS 
OBTENIDOS EN LA ENCUESTA 
En las páginas siguientes presentamos los resultados obtenidos como consecuencia del 
tratamiento estadístico del trabajo de campo realizado, previamente explicado en el 
capítulo precedente1.   
A la luz de los resultados obtenidos en la encuesta realizada a los bodegueros 
pertenecientes a la D.O. Rías Baixas se presentan los valores promedio recogidos en la 
Tabla 5.1.1: 





Años de Existencia 19,5 Años 10,6 Años 
Número de 
Empleados 
5,9 Empleados 10,9 Empleados 
Facturación 2010 1.279.526,80 € 2.529.676,67 € 
% Facturación que 
supone la Marca 
Principal 
76% 22% 
% Facturación que 
supone la Marca 





71.097,27 € 213.130,02 € 
% Inversión en 
Comunicación 
para la Marca 
Principal  
57% 42% 
Fuente: Elaboración Propia 
Año de fundación de las bodegas. El nacimiento jurídico de la D.O. Rías Baixas en 
1988, llegó, sin duda, respaldado por el importante número de bodegas que ya estaban 
                                                 








elaborando vino “albariño”. Por tanto, la constitución de la D.O. no fue sino más que 
una constatación normativa de una realidad existente. Así pues, no nos parece extraño 
que el año promedio (1992) de fundación de las bodegas entrevistadas sea tan próximo 
al año de fundación de la figura protegida. 
Número de Empleados. La pequeña dimensión que en general caracteriza a las 
empresas de este sector implica la existencia de estructuras internas sencillas. El 
pequeño tamaño de las bodegas de la D.O. provoca una estructura empresarial con una 
dimensión reducida, tal y como comentamos en el capítulo 2.4, donde destacábamos 
que del total de bodegas, tan sólo ocho superaban el medio millón de litros 
embotellados y que tres de cada cuatro bodegas elaboraban menos de 50.000 litros. Por 
lo tanto, y como consecuencia de ello, la encuesta revela que la dotación de recursos 
humanos en las empresas es inferior a seis empleados de media con una desviación 
típica que confirma la desigualdad en el tamaño de las empresas. 
Facturación en el año 2010. También como consecuencia de la reducida dimensión de 
las bodegas, la cifra de facturación media de las mismas (1.279.526 €) queda muy lejos 
de las pertenecientes a otras DD.OO. como Rioja o Ribera del Duero. En nuestra D.O. 
se manifiesta una elevada heterogeneidad en los datos de facturación como se deduce de 
la elevada desviación típica. 
Porcentaje de la facturación que supone la marca principal. Del mismo modo que la 
estructura de las bodegas se caracteriza por una dimensión sencilla, la cartera de 
productos posee un comportamiento paralelo. Es decir, la ausencia de un mix relevante 
de  productos implica un número reducido de marcas. Y dentro de esta circunstancia la 
marca principal se convierte en el producto estrella de la bodega, llegando a suponer el 
76% de la facturación total de las bodegas. En este caso, se observa una mayor afinidad 
entre las empresas estudiadas. 
Lógicamente, esta estrategia de dependencia excesiva de una sola marca en el mercado 
puede convertirse en un riesgo sobrevenido; si bien una marca única permite concentrar 
la mayoría de los recursos en la misma.  
Porcentaje de la facturación que supone la marca principal en los mercados 
internacionales. La globalización en el mercado del vino es una realidad que ha atraído 
a numerosos jugadores de países del viejo y del  nuevo mundo. En estas circunstancias, 
las bodegas pertenecientes a la D.O. Rías Baixas han aprovechado las oportunidades 
surgidas en los últimos años para tener una presencia cada vez mayor en el contexto 
internacional. Así, la estrategia de apoyar y fortalecer una marca única se traslada a los 
mercados exteriores donde supone el 25% del total de la facturación de las bodegas. 
Inversión en Comunicación. El sector vinícola no destaca por unas cifras de inversión 
elevadas dentro del total del sector de bebidas alcohólicas2. En comparación con otros 
mercados internacionales, el sector vinícola español representa unos valores muy 
                                                 
2 Así, en el año 2002, el 44% de la inversión en publicidad de las bebidas alcohólicas estaba efectuada  
por el sector cervecero y sólo un 9% correspondía a vinos y un 7% a cava y otros espumosos. Ver Díaz 
(2003). 






reducidos: así, por ejemplo, la D.O. Rioja invierte en publicidad genérica de sus vinos el 
5% de lo que gasta la D.O. Burdeos en los suyos (Díaz, 2003). 
En toda D.O. se pueden diferenciar dos tipos de inversión en comunicación publicitaria. 
Por un lado, la institucional, en la cual la publicidad abarca a un conjunto de bodegas, 
con la finalidad de lograr un incremento de las ventas en todo el sector sin entablar una 
guerra entre las distintas bodegas, y por otro lado, la de producto, en la cual se resaltan 
las características del mismo para estimular la demanda específica o selectiva de una 
marca (Aroca 2006). 
La primera pretende trasladar al mercado los valores diferenciales de los vinos que bajo 
ella se protegen, mientras que en el caso de la segunda es la empresa la que pretende 
competir en el mercado de una manera excluyente. Obviamente y como consecuencia 
del pequeño tamaño, numerosas bodegas de la D.O. renuncian a la inversión de 
comunicación en beneficio de la publicidad global; de ahí el pequeño presupuesto que 
las empresas declaran como inversión en comunicación: 71. 097 €.   
Porcentaje de la inversión en Comunicación destinado a la Marca Principal. Lo 
beneficioso de poseer un número reducido de marcas es la posibilidad de concentrar 
todo el presupuesto en ellas. A partir de los resultados de nuestra investigación se 
concluye que el 57% del gasto en comunicación publicitaria se destina a la marca 
principal.    
A continuación, en las páginas siguientes, presentamos los atributos mejor valorados 
por los encuestados en el trabajo de campo realizado. Los atributos seleccionados que 
han sido evaluados a través de una escala Likert de 1 a 5 ―siendo 5 el máximo nivel de 
acuerdo― fueron: Marca, Subzona de producción, Tipo de Uva, Pertenencia a la D.O. 
Rías Baixas, Diseño de la Botella, el Precio, el Sabor y que esté el vino en promoción. 
En primer lugar, se observa en el Gráfico 5.1.1. el predominio de la pertenencia a la 
D.O. Rías Baixas y del tipo de uva empleado en la elaboración del vino; factores ambos 
muy relacionados con el tipo de público objeto de la entrevista (responsables de las 
bodegas). En segundo lugar, destacan el sabor del vino como uno de los atributos más 
relevantes lo que, también sin duda, tiene mucho que ver con el perfil del entrevistado. 
La relevancia del precio se sitúa a escasa distancia de la importancia de  la marca. Sin 
embargo, el diseño de la botella y el hecho de que el producto esté o no en promoción 
no es considerado demasiado importante. Y, por último, el atributo menos destacado de 
todos los sugeridos es el de la pertenencia a las diferentes subzonas de las que se 


























































































La Marca. En la importancia de la marca se observa la mayor disparidad de los ocho 
atributos analizados (4,13 para las Marcas Renombradas “versus” 3,03 de las Otras 
Marcas). 
La Subzona de la D.O. Rías Baixas. La zona geográfica de cultivo de la uva que sirve 
para elaborar el vino es el factor más irrelevante para el caso de las Marcas 
Renombradas a tenor de lo expresado por los encuestados (2,79) y tampoco demasiado 
relevante en el caso de las Otras Marcas. 
El Tipo de uva. De la importancia del tipo de uva se benefician más las Otras Marcas 
(4,13) que las Marcas Renombradas (3,83) a tenor de lo expresado por los encuestados. 
La Pertenencia a la D.O. Rías Baixas. Existe coincidencia en la relevancia del atributo 
de pertenencia a la zona geográfica protegida, tanto para las Marcas Renombradas 
(3,88), como para las Otras Marcas (4,10).  
El Diseño de la Botella. Tanto para el caso de las Marcas Renombradas (3,67) como el 
de Otras Marcas (3,63) no se considera suficientemente significativa la importancia del 
packaging de la botella. 
El Precio. La misma similitud que en el atributo anterior se plasma en el caso del 
precio. Así las Marcas Renombradas representan un 3,90 frente al 3,79 de Otras Marcas. 
El Sabor. De las características organolépticas preguntadas, el sabor es mejor puntuado 
en el caso de las Otras Marcas (3,95) que el de Marcas Renombradas (3,54).   
Que esté el vino en promoción. Ni en el caso de las Marcas Renombradas (3,5) ni 











5.2. PROPOSICIONES BASICAS 
Las proposiciones básicas que presentamos a continuación tratan de recoger 
planteamientos teóricos, de contenido exploratorio, donde no se va a realizar todavía 
una contrastación empírica profunda, sino una valoración "superficial", con datos de 
estadística descriptiva, con el objetivo de aportar ideas de por dónde irán los temas si se 
tratase de valorar teórica y empíricamente de una manera más rigurosa: 
P1: La comercialización del vino bajo el amparo de la D.O. Rías Baixas será más 
importante cuanto menor sea el tamaño de la bodega.   
La opinión mayoritaria de la literatura ha destacado que la D.O. prima cuanto menor es 
el tamaño de la empresa (bodega) propietaria de la marca.  
Así, Calvo et al. (2002 y 2008); Yagüe et al. (2002b); Fandos et al. (2006) y Martin 
(2006), documentaron la importancia de la D.O. como instrumento de diferenciación, 
sobre todo, en las empresas de pequeño y mediano tamaño.  
En palabras de Fishman, Finkelshtain, Simhon y Yacouel (2008), las marcas colectivas 
permitirán mejorar la comunicación entre vendedores y consumidores sobre todo 
cuando el tamaño de la empresa es demasiado pequeño como para establecer una 
reputación por sí sola.  
Para Cambra (2008), conforme disminuye la dimensión del productor, sus recursos 
son más escasos lo que impide la creación de una marca potente. Un argumento similar 
defienden Rodríguez y Castillo (2009) al desvelar una clara relación entre el tamaño de 
la bodega y el precio final, puesto que las bodegas pequeñas producen a precios 
superiores que las bodegas grandes. Por lo tanto, los incentivos para producir al 
amparo de una D.O. aumentan, así como su interés por fomentar acciones 
comerciales conjuntas, respaldando la marca individual con la marca paraguas-colectiva 
de la D.O. 
De esta forma, si las empresas son demasiado pequeñas como para establecer una 
buena reputación individual, la marca colectiva cubriría un segmento mayor del 
mercado que el de cualquier empresa miembro (Sellers et al. 2010). 
Por lo tanto, la marca colectiva hace posible que pequeñas empresas den a conocer su 
nivel de calidad y/o su tipicidad. Es decir, al no poseer marcas fuertes, sus productos 
son “mudos” y la D.O. les otorga una posición en el mercado que es más fácilmente 
reconocible por el consumidor (Blázquez, 2008); a pesar de la investigación llevada a 
cabo por García et al. (2010) con el objetivo de determinar si la D.O. Ribera del 
Guadiana constituye una ventaja competitiva para la empresa vitivinícola extremeña, en 
la que se concluyó que las bodegas más pequeñas y con menores perspectivas 
empresariales no apuestan por la D.O. ya que los pocos beneficios que se obtienen no 
compensan el excesivo control y las exigencias que conlleva. 
 






P2: La D.O. Rías Baixas ha contribuido a mejorar la imagen de Galicia como un 
territorio vinculado a vinos blancos de calidad. 
Asimismo, creemos que la D.O. Rías Baixas ha aportado valores sustantivos, 
suficientemente importantes a la Comunidad Autónoma en la que está ubicada, como 
para ayudar a mejorar la vinculación entre vino blanco como un producto de calidad y 
Galicia. 
Pretendemos con el planteamiento de esta proposición básica avanzar en la 
investigación llevada a cabo por Calvo et al. (2007a), en la que demostraron que el 
consumidor percibe, por medio de la marca de origen, asociaciones positivas al hecho 
de que el producto tenga su origen en Rías Baixas, zona con una gran tradición y 
saber hacer en la que se da un determinado tipo de uva (albariño). Un imagen 
positiva puede ser un incentivo más que suficiente para impulsar las ventas actuales y 
futuras, al incrementar la satisfacción del cliente y la fidelidad hacia la marca de origen 
(Martinez et al. 2005). 
Espejel et al. (2007a) han constatado que una de las principales razones por las que los 
productos típicos procedentes de un lugar tienen tanto éxito entre los consumidores se 
fundamenta en el vínculo que poseen con dicho territorio, ya que como afirma 
Jiménez (2002), la procedencia u origen geográfico del producto es la principal fuente 
de asociaciones de la imagen de la D.O. 
Calvo et al. (2008) ponen el ejemplo de la marca Ternera Gallega como una D.O. que 
crea dichas asociaciones positivas. Así, afirman que además de trasladar la percepción 
de un determinado nivel de calidad, la marca tiene un efecto favorable en la calidad 
percibida de tal forma que permite, a través de las asociaciones o garantías, mejorar la 
percepción de aquellas propiedades intrínsecas que dotan de valor al producto.  
La existencia de ciertas creencias, tópicos y actitudes positivas o negativas ante 
determinada zona geográfica y sus habitantes, pueden influir no sólo en la imagen 
desarrollada sobre la D. O., sino también en el “consumidor tipo” y en la situación 
de uso que asociamos a la misma (Jiménez et al. 1997 y Jiménez, 2002). 
Además, el hecho de que existan varias DD.OO. gallegas vinculadas casi en exclusiva al 
vino blanco (Rías Baixas, Ribeiro, Valdeorras y Monterrei), ayudaría a ratificar la teoría 
contraria, llevada a cabo por Erevelles et al. (1999); Yagüe et al. (2002); Johnson y 
Bruwer (2007) y Espejel et al. (2007a) que demostraron que la calidad percibida de 
una región de vinos eleva la expectativa del consumidor respecto de la calidad de las 
sub-regiones o denominaciones dentro de esa región. En tal sentido, dicha investigación 
sugiere que es precisamente la información referida a la región de procedencia del vino, 
la más importante a la hora de predecir la calidad a partir de la información dispuesta en 








P3: Cuanto mayor (menor) sea la inversión de las Marcas Renombradas en 
comunicación publicitaria, mayor (menor) será el beneficio para el resto de marcas 
de la D.O. Rías Baixas  
La literatura en general sugiere que la comunicación publicitaria puede afectar 
positivamente a la marca, construyendo asociaciones favorables, mejorando la calidad 
percibida y la experiencia de uso de la misma (Keller, Heckler y Houston, 1998). 
De hecho, el consumidor interpreta que las empresas que invierten más en publicidad 
poseen una calidad o superioridad de la marca frente al resto (Milgrom y Roberts, 1986; 
Aaker y Jacobson, 1994; Cobb-Walgren, Ruble y Donthu, 1995; Barreiro, Losada y 
Ruzo, 2001). 
Uno de los factores que más influyen en la generación de valor de marca es la inversión 
de las empresas en comunicación publicitaria, aunque, el sector del vino, a diferencia 
de otros similares, como el de la cerveza o de los combinados sea parco en destinar 
fondos a tal fin (Díaz, 2003). 
Múgica et al. (1993) indican que una mayor inversión publicitaria no implica 
necesariamente que la marca en la cual se haya materializado sea la más fuerte, debido a 
la existencia de todo un proceso de transformación por el cual el valor final de la marca 
no es función únicamente del input capital (inversión publicitaria) sino también del 
input trabajo (creatividad), de forma que la inversión publicitaria debe ser entendida 
en términos cualitativos más que cuantitativos. En una línea argumental similar, Riu 
y Bigné (2009) concluyeron que debe rechazarse que la inversión publicitaria sea el 
factor decisivo y mayormente explicativo de la obtención de la notoriedad de marca, 
que ellos justifican debido al creciente éxito de las marcas del distribuidor. 
A pesar de que la marca es uno de los activos más poderosos para los detallistas y 
fabricantes de productos de consumo, según afirma Costa (1998), muchas compañías 
dejan que sus marcas se deterioren, sin tener en cuenta que, como los seres vivos, 
necesitan alimento y apoyo para crecer. La marca ha de estar viva (nace, se desarrolla, 
se transforma, enferma y en determinados casos, muere), por lo que necesita, cuando es 
preciso, innovación (formal y/o conceptual) y nuevos códigos de comunicación que 
construyan liderazgo, diferenciándola más claramente de la competencia por sus valores 
tangibles o intangibles, de lo contrario, según Kumar (2003) una marca se exprime 
suprimiendo todo el marketing y la publicidad que la sustenta, cortando cualquier 
inversión en comunicación. Mediante esta ausencia de acciones de comunicación, las 
ventas van cayendo lentamente y la compañía maximiza los beneficios provenientes de 
estas marcas hasta que la marca esté lista para ser eliminada. Es decir, Kumar liga de 
modo directo la comunicación publicitaria de una marca con las ventas. 
Conforme a Martínez et al. (2006), las DD.OO. consideradas como marcas poseen una 
significativa dimensión comunicativa, como consecuencia de la sinergia que se genera. 
Para Kapferer (1992), la notoriedad adquirida hace que de los éxitos y hazañas de 
una marca paraguas se beneficien otros sectores con muy poca inversión en 
marketing.  






Por último, Ling et al. (2003) estiman que “las bodegas que han invertido en mejorar la 
calidad dominan los precios más altos”. Esta proposición debería orientar a los 
directores de marketing de las bodegas que elaboran vinos de calidad hacia el 
incremento en inversiones para mejorar la imagen de marca mientras que en otras 
bodegas (especialmente cooperativas) deben mejorar la calidad de sus vinos. Sin 
embargo, estas actividades no sólo se realizarían en el ámbito regional o nacional sino, 
al igual que ponen de manifiesto los citados autores para el caso de los vinos en 
Australia, los precios del vino en el mercado nacional vienen parcialmente determinados 
por su valor internacional y, obviamente, necesitan de una promoción internacional. En 
la misma línea argumental destaca Naik et al. (2008) que, cuanto mayor sea la 
notoriedad, menor inversión en comunicación publicitaria se necesita para 
mantener unos niveles de notoriedad óptimos en relación a las demás marcas 
competidoras. 
En la Figura 5.2.1. se recogen las tres Proposiciones Básicas planteadas con 
anterioridad.  
Figura 5.2.1: Representación gráfica del modelo de las Proposiciones Básicas 
 
Fuente: Elaboración Propia 
P1: La comercialización del vino bajo el amparo de la D.O. Rías Baixas será más 
importante cuanto menor sea el tamaño de la bodega   
P2: La D.O. Rías Baixas ha contribuido a mejorar la imagen de Galicia como un 
territorio vinculado a vinos blancos de calidad 
P3: Cuanto mayor (menor) sea la inversión de las Marcas Renombradas en 
comunicación publicitaria, mayor (menor) será el beneficio para el resto de marcas 

















5.3. CONTRASTE DE HIPOTESIS 
Tras la exposición del modelo teórico y la especificación formal de las hipótesis de 
trabajo, en este apartado se describe la metodología analítica utilizada, así como la 
estimación de los parámetros del modelo y su análisis posterior. 
5.3.1. Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM) y Modelos de Mínimos 
Cuadrados Parciales (PLS) 
El contraste de las hipótesis planteadas en el modelo teórico, obliga a la utilización de 
modelos con estructuras latentes, ya que los constructos se definen como variables no 
observables. Las dos alternativas metodológicas disponibles actualmente son los 
Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM), y los Modelos de Mínimos Cuadrados 
Parciales (PLS). 
Las diferencias entre ambas metodologías no se reducen al método de cálculo, sino 
también a diferencias relacionadas con los requisitos formales para su aplicación y al 
objetivo mismo del modelo teórico. En términos generales, los modelos PLS se 
corresponden con lo que se ha dado en denominar “soft modeling”, dado que es una 
metodología menos exigente con algunos requisitos básicos, como la normalidad 
univariante y multivariante de las variables, así como la tolerancia a trabajar con 
muestras pequeñas. Los modelos SEM, por su parte, sí exigen requisitos formales como 
la normalidad, y también requieren muestras de gran tamaño para que los parámetros 
estimados sean fiables (Henseler, Ringle y Sinkovics, 2009).  
Sin embargo, estas no son las únicas diferencias entre los dos enfoques de 
modelización. Además, los modelos SEM tienen un carácter confirmatorio, mientras 
que los modelos PLS tienen una orientación causal-predictiva, especialmente 
interesantes cuando se desea explorar un modelo teórico aún no contrastado (Rigdon, 
Ringle y Sarstedt, 2010).  
Estas características han hecho que las aplicaciones de los modelos PLS en marketing, 
hayan  crecido de forma exponencial. Una de las revisiones más exhaustivas hasta la 
fecha (Tabla 5.3.1.), muestra que, solamente en el área de marketing se ha 
implementado en 30 Journals del SSCI, con un total de 204 artículos con 311 
aplicaciones distintas de la metodología PLS (Hair, Sarstedt, Ringle y Mena, 2012). 
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Siguiendo a Carrión y Salgueiro (2005), las diferencias más relevantes entre PLS y 
SEM, son las que sintetiza la Tabla 5.3.2. 
Tabla 5.3.2: Resumen comparativo PLS vs SEM  
Criterio PLS SEM 
Objetivo  Orientado a la 
predicción.  
Orientado a la estimación 
de parámetros.  
Enfoque Basado en la varianza. Basado en covarianzas.  










Consistente a medida 
que se incrementa el nº 
de indicadores y aumenta 
la muestra.  
Consistente.  






Puntuación de las 





epistémicas entre las 
variables latentes y 
sus medidas  
Pueden ser modeladas 
tanto en forma reflectiva 
como formativa.  
Habitualmente sólo con 
indicadores reflectivos.  
Implicaciones  Óptimo para precisión de 
predicción.  




 Gran complejidad. P.ej. 
100 constructos y 1.000 
indicadores.  
Complejidad pequeña a 
moderada. P.ej. menos de 
100 indicadores.  
Tamaño de la 
muestra  
Análisis de poder basado 
en la porción del modelo 
con el número mayor de 
predictores. Las 
recomendaciones 
mínimas están entre 30 y 
100 casos.  
Basada idealmente en el 
poder de análisis de un 
modelo específico. 
Recomendaciones mínimas 
entre 200 y 800 casos. 
Fuente: Carrión y Salgueiro (2005) 
Sin embargo, la diferencia más importante entre ambos enfoques, se encuentra en la 
posibilidad que ofrecen los modelos PLS de establecer constructos formativos, y no sólo 
reflectivos3. De forma general, los modelos SEM utilizan escalas reflectivas, donde los 
constructos están formados por variables observadas con un alto grado de 
interdependencia, por lo que el constructo es un “reflejo” de dichas variables. Sin 
embargo, la metodología PLS introduce la posibilidad de medir los constructos de modo 
formativo, ya que más que reflejarlo lo “forman” en sentido estricto, sin que las 
variables integrantes tengan que mostrar patrones de correlación importantes.   
5.3.2. Descripción formal de los modelos PLS 
Formalmente, los modelos PLS suelen presentarse como un sistema dividido en dos 
componentes claramente diferenciados: 
a) Componente de medida, que representa las relaciones de los constructos con las 
variables observadas que los representan. 
b) Componente estructural, que representa las relaciones de dependencia entre los 
distintos constructos o variables latentes del modelo. 
 
                                                 
3 Traducción aceptada del inglés “reflective”, y utilizada en la mayor parte de la literatura en castellano, al 







La conjunción de ambos componentes, forman el modelo PLS, y son elementos 
indisociables en el proceso de construcción y presentación formal de un modelo teórico. 
Teniendo esta consideración en cuenta, Vinzi, Trinchera, y Amato (2010) describen el 
algoritmo como la búsqueda de la estimación de las relaciones entre  
bloques de variables, que representan las variables latentes. No obstante, señalan, los 
modelos PLS se reducen a un conjunto de ecuaciones interdependientes, basadas en la 
regresión simple y múltiple. De este modo, dadas P variables  observadas 
sobre N unidades muestrales , la matriz resultante X tendría la forma 
, siendo  el q-ésimo bloque compuesto de  variables. 
El componente estructural del modelo PLS, puede expresarse como: 
   (1.1) 
donde  es la variable latente endógena,  es el coeficiente que relaciona la  
q-ésima variable latente exógena con la j-ésima variable latente endógena, y es el 
término residual en la predicción de la j-ésima variable latente endógena a partir de las 
variables latentes explicativas.  
El componente de medida depende de las relaciones epistémicas de las variables 
latentes y sus variables observadas: reflectivas o formativas4. En los modelos con 
relaciones reflectivas, cada variable observada se relaciona con la variable latente 
mediante el siguiente modelo de regresión: 
   (1.2) 
donde es el peso asociado a la p-ésima variable observada en el bloque q, y el error 
 representa la imprecisión en el procedimiento de medida. En los modelos 
formativos, sin embargo, cada variable observada representa una dimensión diferente 
del concepto subyacente (Vinzi, Trinchera, et al. 2010). El Modelo de medida, en este 
caso, puede expresarse como: 
   (1.3) 
donde  es el coeficiente que relaciona cada variable observada con su 
correspondiente variable latente, y el error o residuo representa la parte del 
constructo no explicada por el conjunto de variables observadas. Finalmente, mediante 
un proceso iterativo, se estiman tanto los pesos , como las puntuaciones de las 
variables latentes . 
                                                 
4 Existe la posibilidad de formar modelos que contengan ambos tipos de relaciones, que se han dado en 
llamar modelos MIMIC. 
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5.3.3. Indicadores de evaluación de los modelos PLS 
Durante los últimos años de desarrollo de los modelos PLS, han sido muchas las 
aportaciones realizadas para mejorar el diagnóstico y evaluación de esta metodología 
(Henseler et al. 2009, Rigdon et al. 2010, Vinzi, Trinchera, et al. 2010). Al igual que en 
la exposición del modelo formal PLS, los indicadores se subdividen en función del 
subsistema de medida o del subsistema estructural. 
5.3.3.1. Indicadores de bondad del modelo de medida 
En el modelo de medida, los indicadores más destacados son los de fiabilidad y los de 
validez. Dentro de los indicadores de validez, los dos más utilizados en la literatura son 
el coeficiente de fiabilidad del ítem, y el coeficiente de fiabilidad del constructo, 
representado por el indicador alpha de Cronbach (Cronbach, 1951).  
En cuanto a los indicadores de validez, los más recurrentes en las aportaciones 
académicas son el índice de varianza media extraída (AVE), que recoge la validez 
convergente del modelo de medida en la especificación PLS, y las diferencias entre el 
cuadrado de este valor y las correlaciones interconstructos, que mide la validez 
discriminante (Anderson y Gerbing, 1988; Vinzi, Trinchera, et al. 2010).  
Específicamente, podría representarse como: 
   (1.4) 
donde  es la varianza media extraída de un constructo dado, y es la correlación 
entre dos constructos i,j.  
La validez convergente determina la coherencia de un bloque de ítems dado, para 
representar el constructo al que pertenecen, lo que conlleva correlaciones alteas entre 
los mismos. La validez discriminante, en cambio, verifica que los constructos miden 
efectivamente conceptos distintos, por lo que las correlaciones entre ellos deben ser 











5.3.3.2. Indicadores de bondad del modelo estructural 
Los indicadores más utilizados para evaluar el subsistema estructural de un modelo 
PLS, son el coeficiente de extracción de la varianza, el índice de redundancia de Stone-
Geisser (Geisser, 1974; Stone, 1974), y la significación de los parámetros . El 
coeficiente de extracción de varianza tiene la misma interpretación que en el análisis de 
regresión clásico, y que representa la capacidad predictiva del modelo. El índice de 
Stone-Geisser representa la capacidad del modelo para reconstruir los valores 
observados (replicación), mientras que la significación de parámetros se obtiene 
mediante un procedimiento de remuestreo o bootstrapping, que permite aproximar el 
cálculo del estadístico t de student (Vinzi, Chin, et al. 2010). El análisis de los 
parámetros no tiene en cuenta sólo las relaciones directas entre constructos, sino 
también las posibles relaciones indirectas (efectos mediadores). 
5.3.4. Estimación de Parámetros del Modelo 
La estimación de parámetros del modelo teórico planteado, y el contraste de hipótesis, 
se llevó a cabo para dos modelos de relaciones entre los constructos. Estos dos modelos 
complementarios, recogen todas las especificaciones teóricas necesarias, y se les 
denominará a partir de ahora como Modelo A y Modelo B. La representación gráfica de 
ambos modelos es la que se muestra en la Figura 5.3.1. y 5.3.2. 
Figura 5.3.1: Relación entre los constructos. Modelo A 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Las diferencias entre el Modelo A y el Modelo B, se reducen a la hipotética relación 
recíproca de los constructos Marcas Renombradas (MR), y Posicionamiento (POS), y a 
la relación del tercer constructo, Resto de Marcas (RM) con POS, también en una 
relación recíproca a la anterior. En este caso, el modelo presenta a MR como una 
variable mediadora entre POS y RM, lo que puede arrojar resultados interesantes desde 
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Tabla 5.3.3: Cargas de los ítems sobre las variables latentes 
  MARCAS RENOMBRADAS POSICIONAMIENTO RESTO_MARCAS 
atribmrd   0,842497   
relmrdoa 0,631690     
relmrdob 0,686787     
relmrdoe   0,790178   
relmroma 0,689340     
relmromb     1,000000 
relmromc 0,725515     
relmromd 0,673844     
Fuente: Elaboración Propia. 
Tabla 5.3.4: Índices de Fiabilidad de Cronbach 
  Alpha de Cronbach 
MARCAS RENOMBRADAS 0,723414 
POSICIONAMIENTO 0,502507 
RESTO_MARCAS 1,000000 
Fuente: Elaboración Propia. 
En cuanto a la validez convergente, representada por el índice de varianza media 
extraída o AVE, los valores correspondientes a los tres constructos se muestras 
consistentes con los rangos recomendados (Vinzi, Chin, et al. 2010), muy cercanos a 
0,5 o superando ese valor límite. 
Tabla 5.3.5: Varianza Media Extraída 
  Varianza Media Extraída 
MARCAS RENOMBRADAS 0,465267 
POSICIONAMIENTO 0,667091 
RESTO_MARCAS 1,000000 
Fuente: Elaboración Propia. 
Por último, la validez discriminante, resultado de la comparación de la raíz cuadrada de 









Tabla 5.3.6: Raíz cuadrada de la Varianza Extraída Media 
  Rsq-Varianza Extraída Media 
MARCAS RENOMBRADAS 0,682104 
POSICIONAMIENTO 0,816756 
RESTO_MARCAS 1,000000 
Fuente: Elaboración Propia. 
Tabla 5.3.7: Correlaciones interconstructo 
  MARCAS RENOMBRADAS POSICIONAMIENTO RESTO_MARCAS 
MARCAS RENOMBRADAS 1,000000     
POSICIONAMIENTO -0,320245 1,000000   
RESTO_MARCAS -0,367929 0,096725 1,000000 
Fuente: Elaboración Propia. 
Dado que los valores de la raíz cuadrada de la varianza extraída media son mayores que 
las correlaciones interconstructo, se puede concluir que el modelo cumple con el criterio 
de validez discriminante y que, por tanto, las variables latentes están claramente 
diferenciadas. 
La validez del modelo estructural, es decir, la evaluación de las relaciones entre los 
constructos, se lleva a cabo siguiendo el esquema presentado anteriormente. Para ello, 
se exponen los resultados correspondientes a la varianza explicada o coeficiente ,  el 
índice de redundancia de Stone-Geisser, y la significación de los distintos parámetros. 
En cuanto a la varianza extraída, los coeficientes entran dentro del rango 
recomendado de 0,1 y, por lo tanto, los constructos dependientes son explicados en una 
proporción suficiente (aunque pequeña) por el resto de las variables latentes del modelo. 
Por lo tanto, el poder predictivo del modelo es discreto. Estos resultados sugieren que 
podrían existir más constructos que contribuyeran a la explicación del POS y de RM, 
una posible limitación del modelo que, a su vez, abre líneas futuras líneas de 
investigación muy interesantes5. 
Tabla 5.3.8: Proporción de varianza explicada  – Modelo A  
  R Cuadrado 
POSICIONAMIENTO 0,103072 
RESTO_MARCAS 0,135372 
Fuente: Elaboración Propia. 
                                                 
5 El constructo MR no aparece en la tabla, ya que no actúa como variable endógena en el Modelo A y, por 










El índice de redundancia Stone-Geisser, muestra valores superiores a 0 en los tres 
constructos, aunque, de nuevo, el constructo POS está cerca de ese límite, con un índice 
de 0,10. En cualquier caso, el índice de redundancia es válido, lo que garantiza la 
capacidad de reproducción de los valores originales del Modelo A. 
Tabla 5.3.9: Valores correspondientes al indicador de Stone-Geisser – Modelo A 
    
MARCAS RENOMBRADAS 0,493140 
POSICIONAMIENTO 0,100925 
RESTO_MARCAS 0,143624 
Fuente: Elaboración Propia. 
Por último, pero quizás el análisis más relevante del modelo estructural, evalúa si los 
coeficientes del modelo son significativos o no. Dichos coeficientes están representados 
en la Tabla 10. 
Tabla 5.3.10: Coeficientes de las relaciones entre constructos – Modelo A 
  MARCAS RENOMBRADAS POSICIONAMIENTO RESTO_MARCAS 
MARCAS RENOMBRADAS   -0,329224 -0,367929 
POSICIONAMIENTO       
RESTO_MARCAS   -0,024406   
Fuente: Elaboración Propia. 
Los coeficientes son todos negativos, reflejando una influencia inversa en el 
comportamiento de las variables latentes MR sobre POS, MR sobre RM, y RM sobre 
POS. No obstante, y aunque los coeficientes pueden dar una idea aproximada de si son 
significativos o no, es imprescindible recurrir a un proceso de remuestreo que permita la 
estimación de dicha significación. En este caso, los resultados del bootstrapping son los 
siguientes (Anderson y Gerbing, 1988): 
Tabla 5.3.11: Resultados del procedimiento de Bootstrapping – Modelo A 
Muestra Original Media de la Muestra Desviación Estándar Error Estándar t 
MR -‐> POS -0,329224 -0,366443 0,138282 0,138282 2,380815 
MR -‐> RM -0,367929 -0,374177 0,116760 0,116760 3,151153 
RM ‐‐> POS -0,024406 -0,093406 0,068722 0,068722 0,355146 









Por tanto, se puede concluir que el coeficiente que relaciona MR con POS es 
significativo, y el coeficiente que relaciona MR con RM, también lo es. Sin embargo, la 
relación entre RM y POS, con un valor de t de 0,355146, es claramente no significativo. 
5.4.3.1.2. Análisis y evaluación de la estimación del Modelo B 
El mismo procedimiento seguido con el Modelo A, se debe replicar para el Modelo B. 
Se debe recordar que la diferencia en este segundo modelo, es la relación recíproca de 
POS y MR, y la relación, también recíproca de POS y RM, convirtiendo a MR en una 
variable mediadora y a POS en la variable no endógena del modelo. Por lo tanto, el 
planteamiento conceptual es muy distinto, y las estimaciones pueden arrojar resultados 
que ayuden a entender las interrelaciones entre los tres constructos.  
Sin embargo, estos cambios afectan exclusivamente al modelo estructural, y no al 
modelo de medida, ya que las variables observadas son las mismas que en el Modelo A, 
y componen exactamente los mismos constructos. Por tanto, el diagnóstico del modelo 
de medida es idéntico en los dos modelos, y no es necesario repetir los resultados. 
En cuanto al modelo estructural, el primer estadístico relevante es el que se refiere al 
porcentaje de varianza explicada que, en este caso, ofrece valores muy similares al 
modelo A. 
Tabla 5.3.12: Modelo B - Proporción de varianza explicada  – Modelo B  
  R Cuadrado 
MARCAS RENOMBRADAS 0,102557 
RESTO_MARCAS 0,135868 
Fuente: Elaboración Propia. 
El poder predictivo es reducido y, aunque supera el umbral mínimo recomendado para 
considerar válido el modelo, los valores indican que podría ser necesario la 
incorporación de variables adicionales que expliquen de forma más completa MR y 
RM. 
En cuanto al análisis de la reproducibilidad de los valores originales (indicador Stone-
Geisser), los valores son sensiblemente inferiores a los calculados para el Modelo A, y 
sólo el constructo MARE presentaría valores en el límite de su aceptación .  
Tabla 5.3.13: Valores correspondientes al indicador de Stone-Geisser – Modelo B 
    
MARCAS RENOMBRADAS 0,026904 
POSICIONAMIENTO 0,356948 
RESTO_MARCAS 0,127303 
Fuente: Elaboración Propia. 
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Al igual que en el diagnóstico del Modelo A, se debe proceder a la ejecución de la 
metodología de remuestreo para el cálculo de la significación de los parámetros que 
relacionan los tres constructos propuestos. Los coeficientes entre constructos son los 
que se muestran en la Tabla 5.3.14., y muestran signos negativos en todas las 
relaciones, indicando una influencia inversa de los constructos, al igual que ocurría en el 
Modelo A. 
Tabla 5.3.14: Coeficientes de las relaciones entre constructos – Modelo B 
  MARCAS RENOMBRADAS POSICIONAMIENTO RESTO_MARCAS 
MARCAS RENOMBRADAS    -0,375459 
POSICIONAMIENTO  -0,320245   -0,023514 
RESTO_MARCAS      
Fuente: Elaboración Propia. 
Por último, la Tabla 5.3.15. muestra las estadísticas del proceso de remuestreo y los 
valores calculados de la t de student. En esta caso, la relación entre MR y RM es 
significativa, y la relación entre POS y MR también lo es. Sin embargo, al igual que en 
el Modelo A, aunque en este caso de forma simétrica, la relación POS y RM no es 
significativa, lo que refuerza la independencia entre los constructos Resto de Marcas y 
Posicionamiento. 
Tabla 5.3.15: Resultados del procedimiento de Bootstrapping – Modelo B 
Muestra Original Media de la Muestra Desviación Estándar Error Estándar t 
MR --> RM -0,375459 -0,386614 0,119920 0,119920 3,130919 
POS --> MR -0,320245 -0,375585 0,117050 0,117050 2,735961 
POS --> RM -0,023514 -0,089744 0,070276 0,070276 0,334594 
Fuente: Elaboración Propia. 
5.3.5. Resumen de los parámetros de los Modelos A y B. 
A modo de resumen, es interesante comparar los resultados de ambos modelos, de 
forma que se puedan detectar incongruencias conceptuales o, por el contrario, 
evidencias de que las hipótesis se refuerzan en dirección y magnitud. 
El único parámetro directamente comparable, es el que relaciona los constructos MR y 
RM, que cumplen la misma función en los dos modelos estimados. En el resto de 
relaciones, las hipótesis propuestas exploran la posibilidad de encontrar efectos 
recíprocos. La Tabla 3.5.16 expone los coeficientes de los dos modelos, indicando si 








Tabla 3.5.16: Comparación de coeficientes estimados entre los Modelos A y B 
  MOD. A MOD. B MOD. A MOD. B MOD. A MOD. B 
 MR ?RM MR ?RM MR ?POS POS?MR RM?POS POS?RM 
[MR-RM] -0,367929* -0,375459*     
[MR-POS]   -0,329224*  -0,320245*   
[RM-POS]     -0,024406 -0,023514 
Los coeficientes significativos aparecen con un asterisco (*)
Fuente: Elaboración Propia. 
Como se puede observar, las diferencias entre los coeficientes estimados en ambos 
modelos son mínimas, y el nivel de significación es idéntico en ambos. Por tanto, lo que 
se demuestra es la reciprocidad de los efectos entre el constructo MR-POS. Esta 
reciprocidad, sin embargo, no se puede defender en la relación entre los constructos 
RM-POS, al no ser estadísticamente significativos. Por último, el coeficiente de la 
relación MR-RM, que se mantiene en ambos modelos, presenta un coeficiente 
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6.1. CONCLUSIONES ACERCA DEL OBJETIVO GENERAL 
Después de formular las hipótesis que queremos verificar y explicada la medición de las 
variables, a continuación presentamos las conclusiones que consideramos más 
significativas y que creemos que recogen la esencia de la presente tesis doctoral. 
Los mercados insatisfechos de productos y servicios en los que la oferta es muy 
superior a la demanda han pasado a la historia. En la actualidad, los clientes gozan de 
una situación privilegiada por lo que a la oferta se refiere. La saturación de la misma, 
tanto en productos como en servicios, es el reflejo más claro de los cambios 
introducidos en el mundo de la empresa en los últimos años.  
Ante este exceso de oferta, el éxito no está sólo en conocer las necesidades de los 
clientes, puesto que esta acción está al alcance del resto de competidores. El éxito 
reside, entonces, en que sea el cliente el que conozca nuestra oferta y que prefiera 
nuestra opción a las de los demás concurrentes.  
De esta manera, la batalla competitiva en el mundo del vino, como en el resto de 
productos, se lleva a cabo en la mente de los clientes; por lo tanto, el buen éxito de un 
vino está fuera de sus instalaciones, de sus bodegas y de sus plantaciones, está, 
precisamente, en el valor que los clientes le otorguen. 
Desde el punto de vista de Marketing, el vino, como producto alimentario, se considera 
un “bien de experiencia” cuya calidad sólo puede ser conocida tras su consumo, lo que 
lleva a los consumidores a tener que valorar ex-ante la calidad de los productos que van 
a adquirir, Para ayudar a los consumidores a solucionar el problema que se les presenta 
a la hora de realizar una correcta elección de un producto, la literatura científica habla 
de señales de calidad, lo que ha dado lugar a la “teoría de señales”. 
Si bien un experto es capaz de evaluar las propiedades del suelo, clima y características 
de la uva, un consumidor utiliza otros signos o indicadores para percibir o inferir esa 
calidad. Estos inputs de los que se sirve el consumidor para dictaminar sobre la calidad 
de las diferentes alternativas de compra se clasifican en señales intrínsecas y 
extrínsecas. Las primeras son aquellas características esenciales del producto como la 
crianza, el tipo de uva, la añada o las características organolépticas (sabor, aroma y 
color), mientras que las segundas son atributos que no guardan una relación estrecha 
con el mismo como el precio, la marca, el etiquetado, las garantías, la publicidad, los 
canales de distribución o la D.O. Pues bien, de todas las señales que intervienen en el 
proceso de compra de vino por parte del consumidor, las dos más significativas son el 





Con respecto a la primera señal, las DD.OO. se  basan precisamente en la asociación 
que tiene lugar con el lugar de origen. Tan sólo en España conviven 86 DD.OO.1 
protegidas en el mercado del vino, lo que en palabras de Marette (2009) traba las 
posibilidades de que los consumidores lleguen a conocer tantas y tan diversas figuras de 
protección. Como ha quedado suficientemente documentado en capítulos anteriores, las 
DD.OO. constituyen el sistema utilizado para el reconocimiento de una calidad 
diferenciada, consecuencia de características propias, debidas al medio geográfico 
(clima y suelo) en el que se producen las materias primas con que se elaboran los 
productos y a la influencia del factor humano que participa en las mismas (De Pablo et 
al. 2011). 
La fragmentación de dicho mercado se traduce en un número muy elevado de bodegas, 
casi todas con una cuota de mercado relativamente pequeña. Así, a finales del año 2010 
se contabilizaban en nuestro país un total de 4.589 bodegas amparadas en DD.OO., 
DD.OO. Calificadas y Vinos de pago (Ruiz y Riaño, 2011). 
Por otro lado, no sólo existe un excesivo número de DD.OO. y bodegas, sino que 
también existe una cantidad ingente de marcas comerciales, lo cual dificulta su 
conocimiento y difusión en los mercados. De hecho, según los autores citados, el 
número total de marcas ofertadas por las bodegas bajo el paraguas de las DD.OO. 
españolas es de 21.0522, siendo muy difícil de encontrar otro mercado con una oferta 
tan amplia.  
En el caso que nos ocupa, la D.O. Rías Baixas acoge a un total de 187 bodegas con una 
media de 2,66 marcas3 cada una compitiendo en el mercado, lo que implica un total de 
497 marcas estimadas.  
Precisamente la convivencia de ese amplio abanico de marcas y su relación con la 
propia D.O. Rías Baixas ha sido el objeto del presente trabajo. Así, el problema de 
investigación planteado ha analizado el comportamiento de 10 marcas renombradas 
de la D.O. Rías Baixas, para conocer si este comportamiento podría ayudar a mejorar 
el posicionamiento que el mercado reconoce a la D.O. y, en consecuencia, si podrían 
ejercer también de “efecto locomotora” del resto de marcas de la propia D.O. que 
podrían beneficiarse de las actuaciones de las primeras. 
La relación que vincula las marcas con el origen presenta un carácter bilateral que la 
literatura ha denominado con términos similares: “fertilización cruzada” (Álvarez del 
Blanco, 2000), “efecto circular de la marca país” (Jaworski y Fosher (2003) o “círculo 
virtuoso” (Anholt, 2003). 
                                                 
1 En Italia existen 450 y en Francia 350. Ver Lazo (2009) 
2 La proliferación de marcas privadas en el mundo del vino está en parte provocada por la normativa de 
algunas DD.OO. ―entre las que se encuentra la D.O. Rías Baixas― que impiden utilizar el mismo 
nombre de marca para vinos de diferentes DD.OO.  





Una de las consecuencias más nítidas de la bilateralidad es la transferencia de 
asociaciones que suele producirse en ambos sentidos y para ambos miembros de la 
relación (Farquhar y Herr, 1993); en otras palabras, lo que defienden estos autores es 
que la marca transfiere asociaciones a la otra entidad y viceversa.  
El hecho de que la transferencia sea mayor y más importante en una dirección u 
otra dependerá principalmente de que el consumidor establezca esa relación en su 
mente, y en la fortaleza de las imágenes de los dos elementos. De tal forma, que cuanto 
más débil sea la imagen de uno de los miembros, mayor será la transferencia de 
asociaciones procedentes del otro. Este mismo proceso de transferencia bilateral de 
asociaciones también se observa entre las marcas acogidas y la D.O. que las certifica. 
La vinculación de determinadas marcas a una D.O. concreta, facilita el traslado de 
asociaciones de la imagen de la marca hacia la imagen de la denominación. Asimismo, 
la imagen de la D.O. también aporta asociaciones a la imagen de las marcas, a veces 
reforzándola, y otras veces, creando nuevas asociaciones y ampliando así la imagen de 
cada marca (Jiménez, 2001). 
Si bien, en términos generales para el caso español (Cerviño et al. 2005b y Peralba, 
2006), se ha corroborado con certeza suficiente que el posicionamiento de las Marcas 
Renombradas españolas influyen claramente en el posicionamiento de la imagen país de 
España, no se puede decir lo mismo a nivel sectorial, ni en un mercado tan específico 
como el del vino.  
A pesar de que en un plano teórico se podría suponer el predominio de las marcas 
privadas frente a las DD.OO., no se han encontrado referencias en la literatura analizada 
que hayan conseguido documentar de una manera empírica una relación positiva y 
significativa entre los tres constructos analizados.    
De ahí que la presente tesis doctoral venga a cubrir este “gap” en la búsqueda de 
certezas que subsanen esta carencia y contribuyan a complementar en cierta medida el 
estado del arte.  
Por iguales motivos, el presente estudio debe ser considerado de contenido 
exploratorio, lo que nos ha exigido la necesidad de plantearnos hipótesis dobles o 
inversas por ser un tema en el que todavía existe muy poca literatura concluyente que 
refleje estas relaciones de causa efecto. Por lo tanto, la investigación aquí realizada debe 
ser considerada como un punto de partida en la profundización de la relación entre los 
tres constructos examinados (D.O. Rías Baixas, Marcas Renombradas y resto de 
marcas). 
Fruto del trabajo anterior, para nuestro caso de estudio y de acuerdo con los resultados 
obtenidos, se ha corroborado una relación causal significativa, de signo negativo 
entre el posicionamiento de la D.O. Rías Baixas y el posicionamiento de las 






6.2. CONCLUSIONES ACERCA DE LAS HIPOTESIS 
PLANTEADAS 
Siete han sido las hipótesis planteadas en la presente investigación4, de las cuales, como 
resultado del trabajo empírico realizado, tres han sido corroboradas5 y cuatro refutadas. 
En las páginas siguientes analizaremos cada una de las hipótesis básicas planteadas. 
H1.1: Cuanto mayor sea el posicionamiento de la D.O. Rías Baixas en el mercado, 
mayor será el de las Marcas Renombradas. 
H1.2: Cuanto mayor sea el posicionamiento de la D.O. Rías Baixas en el mercado, 
menor será el de las Marcas Renombradas. 
Tal y como explicamos en el estado del arte, la literatura ha confirmado relaciones entre 
la D.O. y las marcas que acoge, tanto positivas (Sáinz, A. 2000 y 2002; Rodríguez et al. 
2004; Ruíz et al, 2004b; Espejel et al. 2007a, 2007b), como negativas (Tustin et al. 
2001; Yagüe et al. 2002a, 2002b; Cambra et al. 2008).  
De acuerdo con los resultados obtenidos podemos concluir que no se encuentra 
evidencia empírica para apoyar la hipótesis H1.1, que determinaba una relación causal 
positiva entre la D.O. y las Marcas Renombradas. Sin embargo, si bien la primera 
hipótesis queda refutada, la hipótesis H1.2 ―en la que se postulaba que cuanto mayor 
fuera el posicionamiento de la D.O. Rías Baixas, menor sería el posicionamiento del 
grupo de Marcas Renombradas― queda corroborada. 
El resultado nos lleva a pensar que la D.O. no es un símbolo exclusivo de “pureza o 
calidad”, seguramente como consecuencia de la multitud de bodegas y marcas 
―buenas, regulares y malas― acogidas bajo el paraguas de la D.O. Por lo tanto, para 
las Marcas Renombradas, la D.O. genera poco o escaso valor, o incluso, puede ser 
contraindicado, ya que pudiera percibirse que la D.O. está avalando marcas de escasa 
calidad. Como afirman Sellers et al. (2011), no se debe olvidar que un importante riesgo 
de las marcas colectivas es que los defectos de calidad de cualquier marca privada 
podrían afectar al posicionamiento de la D.O., y también, al posicionamiento del resto 
de marcas acogidas bajo la misma. 
Otra explicación diferente al mismo efecto negativo de la D.O. Rías Baixas sobre las 
Marcas Renombradas la ofrece Hernández et al. (2007) al afirmar que el consumidor no 
suele consumir la misma marca de vino, ya que, generalmente, se guía más por la D.O. 
que juega un papel de mayor relevancia en la decisión de la compra del mismo.  
 
                                                 
4 vid. supra Capítulos 3.2.4 y 3.3.5. 
5 Por muchas hipótesis básicas que se verifiquen a lo largo del tiempo siempre permanecen en estado de 





A pesar de que el número medio de marcas privadas en la D.O. Rías Baixas (2,66) está 
muy por debajo de la media española (4,59)6 y de que el total de bodegas pertenecientes 
a la D.O. no figura entre las principales del sector ―ocupa el séptimo puesto en 
importancia, tras Rioja, Cava, Ribera del Duero, La Mancha, Cataluña y Penedés7― se 
produce el mismo efecto que en el mercado nacional: una excesiva oferta de vinos que 
se traduce en un posicionamiento muy compartido entre el total estimado de las marcas 
de la D.O. Rías Baixas (497), generando una confusión que no beneficia en nada a las 
Marcas Renombradas. 
Para el caso que nos ocupa, y dada la multitud de marcas desconocidas o con poca o 
escasa notoriedad, un aspecto que parece deducirse es que la propia D.O. Rías Baixas va 
a favorecer en menor medida o incluso de una manera negativa a las Marcas 
Renombradas, de la misma forma que sucede con las otras marcas poco notorias, como 
se verá en la hipótesis siguiente. 
H1.3: Cuanto mayor sea el posicionamiento de la D.O. Rías Baixas en el mercado, 
mayor será el del resto de marcas. 
Conviene recordar que en este punto la literatura ha sido más determinante que en las 
hipótesis anteriores al establecer que la imagen positiva que el consumidor tiene sobre 
una D.O. favorece la identificación y el recuerdo de los productos y marcas que ampara 
(Jiménez et al. 1997; Bello et al. 1998; Jiménez, 2001, 2002; Bello et al. 2002;  Calvo et 
al. 2002 y 2007a; Hernández et al. 2007; Rodríguez et al. 2007; Blázquez, 2008). 
Sin embargo, y a pesar de que tanto la teoría como las investigaciones previas nos 
permitían exponer dicha hipótesis, los resultados del contraste estadístico no la 
avalan. Como podemos ver en los resultados del Modelo B8, la relación entre el 
posicionamiento de la D.O. Rías Baixas y el resto de marcas tiene un signo negativo y 
no significativo, lo que nos indica la independencia entre los constructos resto de 
marcas y posicionamiento de la D.O. Rías Baixas. 
Ciertamente, este resultado es contrario a lo que cabría esperar, lo que podría ser 
explicado porque la muestra utilizada no haya sido lo suficientemente amplia para poder 
contrastar con rigurosidad esta relación entre la fortaleza de la D.O. y su aportación al 
resto de marcas de la misma.  
Sin embargo, y derivado de las entrevistas cualitativas realizadas, podemos aventurar 
que posiblemente sea la escasa orientación a la marca de la gran mayoría de las 
pequeñas y medianas bodegas de la D.O. lo que favorezca este tipo de resultado. 
Muchas de estas bodegas intentan apalancarse única y exclusivamente en el valor de la 
                                                 
6 En la investigación de Ruiz et al. (2011), sobre un total de 17 DD.OO., la D.O. Rías Baixas ocupa el 
último puesto en el número medio de marcas comerciales privadas. El orden, de mayor a menor  número 
de marcas, es el siguiente: Somontano, Navarra, Jerez, Valdepeñas, Penedés, Alicante, Rioja, La Mancha, 
Utiel-Requena, Cava, Toro, Lanzarote, Rueda, Calatayud, Bierzo y Rías Baixas. 
7 vid. supra Tabla 2.3.8. 





D.O., sin una clara estrategia empresarial de inversión en su propia marca con objeto de 
que ésta sea renombrada en un futuro.  
En definitiva, la gran mayoría del resto de marcas de la D.O. son marcas anónimas, sin 
un claro posicionamiento en el mercado y con una mínima notoriedad, y cuando ésta 
existe, está circunscrita a un ámbito muy local. En consecuencia, al no tener una 
orientación de marca clara, seguramente tampoco perciben la fortaleza de la D.O. a la 
hora de crear e invertir en su propia marca, dado que su orientación está solamente 
centrada en la venta, y no en la construcción de la misma. 
Este razonamiento también nos permite explicar la falta de validación de la hipótesis  
H1.4: 
H1.4: Cuanto mayor sea el valor del resto de marcas D.O. Rías Baixas, menor será 
el valor de la D.O. Rías Baixas.  
En relación a esta hipótesis, los datos nos indican una relación negativa entre las 
variables resto de marcas y el posicionamiento de la D.O. Por lo tanto, no podemos 
aceptar la hipótesis planteada, dado que la relación no es significativa, si bien, la 
estructura teórica y la tendencia del razonamiento planteado se cumple, dado que la 
relación entre valor del resto de marcas y el valor del posicionamiento de la D.O. es 
negativo. 
Evidentemente, la relación no ha salido significativa y por lo tanto no podemos 
confirmar la hipótesis. Ahora bien, la tendencia expuesta en el coeficiente está en línea 
con la opinión vertida por Sellers et al. (2011), puesto que el excesivo número de 
bodegas integradas en una marca colectiva puede incentivar una menor inversión en 
calidad de las empresas acogidas y contrarrestar el efecto de la reputación de la D.O. 
Asimismo, cuanto más valor tienen las marcas, es obvio que el valor de la marca 
colectiva pasa a un segundo plano, y ya no pesa tanto en la decisión de compra del 
consumidor como cuando la marca de la D.O. era la única conocida por el mismo.  
A medida que proliferan las marcas, aparecen distintos tipos de calidades, con marcas 
buenas y malas, lo que diluye en gran medida el valor de la D.O. como marca de 
garantía. A partir de este momento, en la decisión del consumidor la D.O., si bien es un 
atributo de selección, no es ya tan importante como la marca que el consumidor va a 
seleccionar. 
H2.1: Cuanto mayor sea el valor de las Marcas Renombradas en el mercado, 
mayor será el valor de la D.O. Rías Baixas. 
H2.2: Cuanto mayor sea el valor de las Marcas Renombradas en el mercado, 
menor será el valor de la D.O. Rías Baixas  
Respecto a las hipótesis H2.1 y H2.2, los resultados obtenidos respaldan la relación 
negativa entre las Marcas Renombradas y la D.O. Rías Baixas. De acuerdo con la 





Renombradas, menor valor tiene la D.O., principalmente en una D.O. que sirve de 
paraguas a tantas marcas con calidades tan diferentes. 
Son escasos los estudios en la literatura científica que contemplan estas relaciones con 
la profundidad y con la información suficiente para poder extraer de ellos unas 
conclusiones que no sólo sean útiles para el sector del vino, sino que puedan también  
extrapolarse a otros ámbitos similares de la economía.  
Una de las investigaciones que coinciden con la hipótesis corroborada es el trabajo 
elaborado por Cortiñas et al. (2007) cuya principal contribución es que cuando una 
marca ―para el caso de los espárragos de Navarra― es muy conocida, valorada con 
alta calidad y con un alto valor de marca, la pertenencia a una D.O. puede no aportar 
valor añadido, ya que los consumidores adquieren el producto por la confianza de 
calidad que les garantiza la marca notoria.  
En el sector vinícola, el trabajo teórico más determinante en este apartado es el 
efectuado por Ruiz et al. (2004b) que recoge la matriz de relación entre la marca del 
vino y la D.O. En dicha matriz9, se plantea un escenario ideal en el que las marcas más 
destacadas sirven para crear y hacer funcionar la propia D.O. Sin embargo, desde el 
punto de vista empírico no tenemos conocimiento de que ningún autor haya identificado 
un selecto número de marcas de vino (lo que aquí hemos denominado “Marcas 
Renombradas”) y hayan relacionado éstas con su origen.  
H3: Cuanto mayor sea el valor de las Marcas Renombradas en el mercado, menor 
será el valor del resto de marcas de la D.O. Rías Baixas  
Por último, nuestro trabajo de investigación ha corroborado también la hipótesis H3, 
confirmando la opinión de Sánchez (2006) cuando afirmaba que a pesar de que las 
DD.OO. actúan como marca paraguas detectó que, a menor conocimiento de las marcas 
privadas incluidas en la marca colectiva, las marcas más fuertes dominan la decisión del 
comprador, especialmente cuando se reduce el nivel de experiencia. 
Los resultados de esta parte de la investigación sugieren que si las Marcas Renombradas 
en su conjunto pueden “desvalorizar” una parte del valor de la D.O., entonces el efecto 
global de las Marcas Renombradas sobre el conjunto de las otras marcas es negativo. Es 
decir, el consumidor ya no va a pedir otra marca que no sea alguna de las consideradas 
renombradas o notorias. En otras palabras, cuantas más Marcas Renombradas haya en el 
mercado, menor valor van a alcanzar el resto de marcas.  
                                                 





6.3.   IMPLICACIONES PARA LA ACTIVIDAD EMPRESARIAL 
La importancia de cómo se comportan las marcas en el mercado es la base para la 
obtención de una ventaja competitiva por parte de las bodegas pertenecientes a la D.O. 
Rías Baixas, ya que la estrategia de posicionamiento, según hemos analizado, alcanza 
desde las políticas de producto hasta las políticas de comunicación y en consecuencia, 
condiciona decisiones estratégicas futuras relacionadas con marca, publicidad, nuevos 
productos, promociones. En definitiva, la gestión adecuada de la marca será el hilo 
conductor que dé fuerza a las decisiones estratégicas de dichas bodegas. 
Ese comportamiento de las marcas privadas en el mercado estará significativamente 
condicionado por la correcta o incorrecta convivencia con la marca colectiva (D.O. Rías 
Baixas). El estudio viene a decir que el mercado superpone la importancia de la señal 
extrínseca ”marca” a la señal extrínseca “origen”, presentando a las primeras como un 
indicador de calidad que le otorga una mayor confianza al consumidor final. 
Uno de los peligros que puede suceder en el sector es que la D.O. Rías Baixas no genere 
el suficiente valor ―o incluso que genere un valor negativo― a las Marcas 
Renombradas que se acogen al amparo de la D.O. Este puede ser uno de los motivos de 
porqué algunas Marcas Renombradas de Rioja o de Ribera del Duero hayan salido de la 
protección de la D.O. para crear su propio dominio10 o reconocimiento particular. Es el 
caso de algunos caldos de la bodega Marqués de Riscal, iniciando una nueva andadura 
con la elaboración de un vino tinto de gran expresión fuera de la D.O. Rioja (Lévy et al. 
2008). 
Hay que tener en cuenta también que, como consecuencia del análisis de los datos, las 
bodegas deberían concentrar marcas11 ya que, a pesar de que la principal ventaja de 
ofrecer diferentes marcas es que de esta forma cubren un espectro más amplio del 
mercado y reducen el riesgo de rechazo al ofertar diferentes opciones al mismo, por el 
contrario, la mayor desventaja de esta estrategia es el elevado coste en las acciones y 
programas de promoción y comercialización de las diferentes marcas que la empresa 
debe gestionar o incluso que pueda surgir un canibalismo entre marcas de la misma 
empresa, en vez de canibalizar a las de la competencia (Blázquez, 2008). De igual 
forma, al ser bodegas de dimensión pequeña o mediana, no poseen la suficiente 
capacidad financiera ni “marketiniana” para potenciar un portafolio de marcas amplio 
que les obliga a diversificar sus recursos y presupuestos. Sería más recomendable 
focalizar todos los recursos en una sola marca y hacer de ésta una marca potente y, con 
el tiempo, renombrada. 
                                                 
10 Una de las marcas más renombradas de vino español en el exterior es Marqués de Griñón, quién ha 
desarrollado y potenciado en España los vinos de Pago, creando Dominio de Valdepusa. 
11 Alashban, Hayes, Zinkhan y Balazs (2002) realizaron un estudio empírico que probó que cuanta mayor 
es la estandarización de marcas de una compañía a nivel global, mayores son los ahorros de costes de la 






Otro aspecto que refuerza la necesidad de la concentración y fortalecimiento de marcas 
privadas es la generación de mayor valor para las bodegas en sus relaciones con los 
grandes distribuidores. La importancia de la marca del productor “versus” la marca del 
distribuidor, ha sido analizada por Calvo, Bello y Blázquez (2004) al poner de 
manifiesto que en el sector vitivinícola los distribuidores tienen más poder de mercado 
que los productores, lo que les permite comercializar el vino bajo su propia marca, así 
como posicionarse en el mercado con precios más bajos. A pesar de que en el sector del 
vino la mecánica de funcionamiento de las marcas del distribuidor es singular, ya que 
los canales de distribución están lanzando “private labels” o “marcas propias” en su 
gama de marca de distribuidor. Es decir, hay muchos vinos posicionados como marcas 
privadas o de fabricantes, y que en realidad, son marcas propiedad de los grandes 
distribuidores12.  
Teniendo en cuenta que el reconocimiento del vino en los mercados internacionales se 
articula en función del país de origen y no en base a las empresas que lo elaboran y 
comercializan, consideramos que la D.O. es un paso previo para vincular nuestros 
caldos al “made in Spain”. También, se debe considerar que en otros mercados 
exteriores (principalmente en el mercado anglosajón y “Latam”), un atributo principal 
es el tipo de uva. En este sentido, la D.O. Rías Baixas tiene un gran potencial de 
comercialización exterior, debido a la creciente notoriedad de la uva albariño, puesto 
que la casi totalidad de bodegas de la D.O. Rías Baixas (a diferencia de otras D.O. 
españolas), potencian este atributo en sus etiquetas. Esa apertura a los mercados 
exteriores de la D.O. Rías Baixas debe fomentarse, ya que debido al difícil periodo que 
atraviesa nuestra economía nacional, el mercado interior no podrá absorber la 
producción total. 
Como conclusión, debemos destacar la importancia que tienen para los productores 
reconocer que los dos atributos en los que se basa el éxito en el mercado son el origen y 
la marca. 
                                                 





6.4.   LIMITACIONES DE LA TESIS 
Tal y como sucede en todas las investigaciones científicas, el presente trabajo posee una 
serie de limitaciones que, a su vez, pueden ser objeto de futuras líneas de investigación.  
En este sentido, una de las primeras limitaciones de esta investigación está relacionada 
con la obtención de la información por parte de las bodegas adscritas a la D.O. Rías 
Baixas. Si bien, el número de las empresas que contestaron el cuestionario fue 
suficientemente representativo desde el punto de vista estadístico, nos hubiera gustado 
haber logrado un grado de contestación más significativo. 
Por otro lado, el poder predictivo del modelo de investigación utilizado es discreto lo 
que haría deseable un mayor número de variables/ítems de medida para fortalecer el 
poder explicativo de los constructos planteados.  
También, desde el punto de la muestra se podría intentar completar la información 
obtenida con las opiniones de los consumidores finales, ya que al tratarse el 
posicionamiento de un concepto basado en percepciones, deberíamos analizar si las 
opiniones expresadas por los responsables de las bodegas coinciden con las de los 
clientes. 
Respecto al periodo de tiempo (tres años) analizado en las guías y anuarios de vinos 
sería interesante ampliar el horizonte para así poder incrementar el grado de 








6.5.  IMPLICACIONES PARA INVESTIGACIONES 
POSTERIORES 
Si bien los objetivos planteados en esta investigación han sido satisfechos, la naturaleza 
del estudio puede ser ampliada enfocándolo a otros ámbitos de comportamiento de las 
marcas líderes. De hecho, las limitaciones apuntadas abren la posibilidad de avanzar en 
el propósito de la investigación planteada, más allá de los resultados obtenidos en la 
encuesta realizada. 
Una línea de trabajo futura consistiría en replicar el planteamiento seguido en este 
trabajo en otra D.O. (ya sea gallega o española), para así poder contrastar el grado de 
comportamiento de las marcas líderes en dos ámbitos vinícolas protegidos. 
En la misma línea de actuación, una interesante vía de estudio alternativa podría ser 
analizar la convivencia de marcas notorias y resto de marcas en otros sectores 
significados de la economía gallega, como por ejemplo el textil o el conservero, a fin de 
poder generalizar las conclusiones. 
Otra cuestión a considerar sería la posibilidad de incluir en el modelo elementos de 
carácter internacional que explicasen el comportamiento de las marcas líderes más allá 
del mercado nacional, teniendo en cuenta la importancia creciente de las marcas de la 
D.O. Rías Baixas en los mercados extranjeros13. 
Asimismo, sería relevante contrastar cómo se comportan en la práctica las proposiciones 
básicas apuntadas en el Capítulo 5 de esta tesis. 
Así pues, en la primera de las proposiciones básicas se trataría de indagar, desde un 
punto de vista más cuantitativo, la relación entre el tamaño de las bodegas y la 
importancia de la pertenencia de las mismas a una D.O. Sería, por lo tanto importante 
probar en consonancia con la opinión mayoritaria de la doctrina, si una marca colectiva 
da cobertura a las bodegas de menor tamaño, trasladando a las mismas activos que 
generan valor en el mercado. 
En la segunda de las proposiciones, cabría señalar la posibilidad de observar la 
contribución de la D.O. Rías Baixas a mejorar el posicionamiento de Galicia como una 
tierra vinculada a vino blanco de calidad, creando asociaciones positivas entre ambos 
conceptos. 
Y por último, un campo de actuación de especial interés sería el seguimiento de la 
gestión de la inversión en comunicación publicitaria de las marcas líderes en 
contraposición con el resto de marcas y su eficacia en el mercado. Se trataría de 
analizar, en esta tercera proposición si la notoriedad generada por las Marcas 
Renombradas se extrapola al resto de marcas pertenecientes a la misma D.O. 
                                                 
13 Durante el año 2011, la D.O. Rías Baixas exportó a 60 países un total de 5,6 millones de botellas de 76 
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ANEXO 1: ENTREVISTA SOBRE EL EFECTO DE LAS MARCAS 
RENOMBRADAS EN EL POSICIONAMIENTO DE LA D. O. 
RÍAS BAIXAS Y SU REPERCUSION EN EL RESTO DE 
MARCAS 
Esta entrevista forma parte de la tesis doctoral que está llevando a cabo el profesor de la 





D.O.  Rías  Baixas  y  conocer  cómo  este  comportamiento  ha  ayudado  a  mejorar  el 
posicionamiento que el mercado reconoce a la Denominación de Origen Rías Baixas y, en 









































































































































































































































































































































Una  vez  cubierto  el  cuestionario,  te  ruego  que  lo  remitas  por  correo  electrónico  a 
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ANEXO 3: ENCUESTA SOBRE EL EFECTO DE LAS MARCAS 
RENOMBRADAS EN EL POSICIONAMIENTO DE LA D. O. 
RÍAS BAIXAS Y SU REPERCUSIÓN EN EL RESTO DE 
MARCAS 
 
Esta encuesta forma parte de  la tesis doctoral que está  llevando a cabo el profesor de  la 





la  D.O.  Rías  Baixas  y  conocer  cómo  este  comportamiento  ha  ayudado  a  mejorar  el 
posicionamiento que el mercado reconoce a la Denominación de Origen Rías Baixas. De la 







































1.1. Nombre de la Empresa:                      
 

















Totalmente                       Totalmente 
            en desacuerdo                       de acuerdo 















































































































Totalmente                       Totalmente 
            en desacuerdo                       de acuerdo 













































































































































                  Nada               Muy  
             Importante                                              Importante 
            1  2  3  4  5 
A) La Marca           
B) La Subzona de la D.O.            
C) La Variedad de Uva            
D) La Pertenencia a la D.O. Rías Baixas           
E) El Diseño de la botella            
F) El Precio           
G) El Sabor           




                  Nada               Muy  
             Importante                                                Importante 
            1  2  3  4  5 
A) La Marca           
Vino de “Marca Renombrada”           
Vino de las “Otras Marcas”           
B) La Subzona de la D.O.           
Vino de “Marca Renombrada”           
Vino de las “Otras Marcas”           
C) La Variedad de Uva            
Vino de “Marca Renombrada”           
Vino de las “Otras Marcas”           
D) La Pertenencia a la D.O. Rías Baixas           





Vino de las “Otras Marcas”           
E) El Diseño de la botella           
Vino de “Marca Renombrada”           
Vino de las “Otras Marcas”           
F) El Precio           
Vino de “Marca Renombrada”           
Vino de las “Otras Marcas”           
G) El Sabor           
Vino de “Marca Renombrada”           
Vino de las “Otras Marcas”           
H) Que esté en Promoción           
Vino de “Marca Renombrada”           







Totalmente                       Totalmente 
            en desacuerdo                       de acuerdo 





































































































5.1.  ¿En qué año se fundó la empresa?                    
 
5.2.  ¿Número de empleados actuales?                                              
 
5.3.  Número de Marcas (actuales) de la Empresa:                 
 
5.4. ¿Cuál ha sido la facturación aproximada de su  
       empresa en 2010?                         
 
• % Facturación de la Marca Principal                 
 
• % Facturación de la Marca Principal en el extranjero             
 
5.5. ¿Inversión en Comunicación de la Empresa?                 
 










ANEXO 4: RELACION DE MARCAS Y BODEGAS MÁS 
DESTACADAS EN LAS GUIAS ANALIZADAS 
 
Vino Guía 2010. Guias ABC 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º Nora de Neve 07 Viña de Nora 93 
2º Leirana 08 Forja del Salnés 92 
3º Martín Codax Lías 06 Martín Códax 91 
4º Morgadío 08 Campante 90 
  Terras Gauda 08 Terras Gauda 90 
  Sol de Señorans Pazo de Señorans 90 
  Zárate el Palomar Zárate 90 
8º Pazo de Señorans 08 Pazo de Señorans 89 
  Condes de Albarei 08 Condes de  Albarei 89 






Vino Guía 2009. Guias ABC 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
  Destacados   
  Nora de Neve  Viña de Nora   
  Terras Gauda  Terras Gauda   
  Martín Codax Lías  Martín Códax   
  D´Altamira D´Altamira   
  Mención   
  Enxebre Selección Condes de Albarei   
  Pazo de Barrantes   Pazo de Barrantes   
  As Laxas As Laxas   
  
Abadía de San 
Campio Terras Gauda   
  O Casal  
J. Angel Boado 
Chaves   
  Leirana Forjas del Salnés   
  
Albariño de 
Fefiñanes III Año 
Palacio de 
Fefiñanes   







Vino Guía 2008. Guias ABC 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
  Mención   
  AgnusDei 06 AgnusDei   
  Valdamor Selec. 05 Valdamor   
  
Abadía de San 
Campio 04 Terras Gauda   
  Albariño Brandal 06 D´Altamira   
  Burgáns 06 Martín Códax   
  Castro Baroña 06 Castro Baroña   
  Gallaecia 04 Martín Códax   
  Lagar de Pintos 06 Lagar de Pintos   
  Martín Códax 06 Martín Códax   
  
Pé Redondo Martín 
Códax Martín Códax   
  Organistrum Martín Códax   
  Davila Valmiñor   
  Miudiño 06 
Vinos y Bodegas 
Gallegas   
  Pazo de Señorans 07 Pazo de Señorans   
  Señorío de Sobral 07 Señorío de Sobral   
  Terra Firme 06 AgnusDei   
  Terra Mundi 06 Vinigalicia    
  
Valdumia Premium 
06 Valdumia   
  Terras Gauda 06 Terras Gauda   
  Torre La Moreira 07 
Marqués de 
Vizhoja   







Vino de los 300 Mejores Vinos de España - 2009 -2010 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º 
Fillaboa Selección 






  Elas 07 Viña Almirante 89 
  Mar de Frades 08 Mar de Frades 89 
  
Pazo de Señorans 
07 Pazo de Señorans 89 
  
Pé Redondo Martín 
Códax Martín Códax 89 
  
Terras Gauda 
Etiqueta Negra 07 Terras Gauda 89 
8º Morgadío 08 Morgadío 88 
  
Condes de Albarei 
en rama 05 
Condes de 
Albarei 88 
  Lagar de Cervera 08 Lagar de Fornelos 88 
  
Maior de Mendoza 
Maceración 
Carbónica 08 Maior de Mendoza 88 
  Sanamaro 07 
Pazo de San 
Mauro 88 
  
Sin Palabras Castro 







Vino de los 300 Mejores Vinos de España - 2008 - 2009 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º 
Fillaboa Selección 






3º Lagar de Cervera 07 Viña Almirante 91 
4º Dávila L-100 06 Valmiñor 90 
  Gallaecia 04 Martín Códax 90 
  Gran Vinum 06 Gran Vinum 90 
  
Pazo de Señorans 
Selec.  Añada 03 Pazo de Señorans 90 








05 Agro de Bazán 88 
  Veigadares 06 Adegas Galegas 88 
  










Vino de los 300 Mejores Vinos de España - 2007-2008 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º 
Fillaboa Selección 
Finca Monte Alto 
05 Fillaboa 91 
  










  Valdamor 06 Valdamor 90 
  Lagar de Costa 05 Lagar de Costa 90 
  
Terras Gauda 
Etiqueta Negra  Terras Gauda 90 
8º 
Albariño Santiago 
Roma Selec. 06 Santiago Roma 89 
  Finca Valiñas 06 Ramón Bilbao 89 
  Dávila 05 Valmiñor 89 









Guía Proensa 2010 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º 
Albariño do Ferreiro 
Cepas Vellas 08 Gerardo Méndez 98 
2º 
D. Pedro de 
Soutomaior Tempo 
04 Adegas Galegas 97 
  Veigadares 08 Adegas Galegas 97 
4º 
La Val Crianza sobre 
lías 04 La Val 96 
  Pazo de Barrantes 08 Pazo de Barrantes 96 
  Nora da Neve 08 Viña Nova 96 
7º 
Pazo de Señorans 
Selec Añada 04 Pazo de Señorans 95 
  Gran Veigadares 05 Adegas Galegas 95 












Fillaboa Selec. Finca 
Monte Alto 07 Fillaboa 93 
  Tricó 08 
Compañía de 
Vinos Tricó 93 







Guía Proensa 2009 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º 
Albariño do Ferreiro 
Cepas Vellas 08 Gerardo Méndez 100 
2º 
Pazo de Señorans 
Selec Añada 04 Pazo de Señorans 98 
  Veigadares 07 Adegas Galegas 98 
  
Albariño do Ferreiro 
07 Gerardo Méndez 98 
5º Pazo de Barrantes 07 Pazo de Barrantes 97 
6º 
Fillaboa fermentado 
en tino 06 Fillaboa 96 
7º Nora da neve 07 Viña Nova 95 
  Tricó 07 
Compañía de 
Vinos Tricó 95 
  Gran Veigadares 06 Adegas Galegas 95 
10º 
La Val crianza sobre 
lías La Val 94 
  
Lusco Pazo Piñeiro 
06 Pazo de Lusco 94 
  
D. Pedro de 
Soutomaior Tempo 












Guía Proensa 2008 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º 
Albariño do Ferreiro 
Cepas Vellas 06 Gerardo Méndez 99 
2º 
D. Pedro de 
Soutomaior Tempo 
04 Adegas Galegas 98 
3º 
Pazo de Señorans 
Selec. Añada 03 Pazo de Señorans 96 
  Pazo de Barrantes 06 Pazo de Barrantes 96 
5º Veigadares 05 Adegas Galegas 95 
  
Pazo Piñeiro de 
Lusco 06 Lusco do Miño 95 
7º La Val 03 La Val 94 
8º 
Albariño do 
Fefiñanes III 04 
Palacio de 
Fefiñanes 93 
  Gran Veigadares 05 Adegas Galegas 93 
  
Fillaboa Selec. Fina 
Monte Alto 05 Fillaboa 93 
  Lusco 06 Lusco do Miño 93 
  
Martín Códax Pé 







Anuario de Vinos El País 2010 
Ranking Marca Bodega Puntuación 








barrica 08 Adegas Galegas 4 Racimos 
  Dávila M-100 Valmiñor 4 Racimos 
  Dávila L-100 Valmiñor 4 Racimos 
  O Casal Boado-Chaves 4 Racimos 
  Grabazán Limousin Agro de Bazán 4 Racimos 
  
Fillaboa Finca Monte 
Alto Fillaboa 4 Racimos 
  Mar de Frades Mar de Frades 4 Racimos 
  Señor da Folla Verde 
Marqués de 
Vizhoja 4 Racimos 
  Tricó Barrica 08 Tricó 4 Racimos 
  Zárate tras da viña Zarate e hijos 4 Racimos 
  Maior de Mendoza  Maior de Mendoza 4 Racimos 
  Pazo de Señorans Pazo de Señorans 4 Racimos 
  Valdamor Barrica 07 Valdamor 4 Racimos 








Anuario de Vinos El País 2009 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º 
D. Pedro de 
Soutomaior. 




Barrica 07 Adegas Galegas 4 Racimos 
  Veigadares  Adegas Galegas 4 Racimos 
  Agnusdei Agnusdei 4 Racimos 
  Dávila L-100 Valmiñor 4 Racimos 
  Santiago Ruiz Santiago Ruiz 4 Racimos 
  Albariño de Fefiñanes 
Palacio de 
Fefiñanes 4 Racimos 
  Grabazán Ámbar Agro de Bazán 4 Racimos 
  
Fillaboa Finca Monte 
Alto Fillaboa 4 Racimos 
  Fillaboa Fillaboa 4 Racimos 
  
Fillaboa fermentado 
en tino 06 Fillaboa 4 Racimos 
  Finca Valiñas Mar de Frades 4 Racimos 
  
Terras Gauda 
Etiqueta Negra Terras Gauda 4 Racimos 
  
Terras Gauda 
Etiqueta Blanca Terras Gauda 4 Racimos 
  Lagar de Cervera Lagar de Fornelos 4 Racimos 
  Señor da Folla Verde 
Marqués de 
Vizhoja 4 Racimos 
  Tricó  Tricó 4 Racimos 
  La Val sobre lías La Val 4 Racimos 
  
La Val fermentado en 
barrica 05 La Val 4 Racimos 
  
Maior de Mendoza 
Maceración Carbónica Maior de Mendoza 4 Racimos 
  
Maior de Mendoza 
sobre lías Maior de Mendoza 4 Racimos 
  Pazo de Señorans Pazo de Señorans 4 Racimos 
  Martín Códax Martín Códax 4 Racimos 





Anuario de Vinos El País 2008 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º 
D. Pedro de 
Soutomaior. Nieve Adegas Galegas 4 Racimos 
  Gran Veigadares Adegas Galegas 4 Racimos 
  Fulget Maior de Mendoza 4 Racimos 
  
Fillaboa Finca Monte 
Alto Fillaboa 4 Racimos 
  Quinta do Couselo Quinta do Couselo 4 Racimos 
  
Terras Gauda Etiqueta 
Blanca Terras Gauda 4 Racimos 
  Lagar de Cervera Lagar de Fornelos 4 Racimos 
  
La Val fermentado en 
barrica La Val 4 Racimos 
  Maior de Mendoza  Maior de Mendoza 4 Racimos 
  
Martín Códax 
Gallaecia Martín Códax 4 Racimos 
  
Martín Códax Pé 
Redondo Martín Códax 4 Racimos 







Lo Mejor de la Gastronomía 2010 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º 
Pazo de Señorans 
Selec. Añada 04 Pazo de Señorans 8,5 
2º 
Fillaboa Selec. Finca 
Monte Alto 08 Fillaboa 8,25 
  Paco & Lola 
Soc. Coop. 
Vinícola Arousana 8,25 
  
D. Pedro de 
Soutomaior Neve Adegas Galegas 8,25 
5º Fillaboa 08 Fillaboa 8 
  Lagar de Cervera 08 Lagar de Fornelos 8 
  Pazo de Señorans 08 Pazo de Señorans 8 
  Sanamaro Pazo San Mauro 8 
  Santiago Ruiz Santiago Ruiz 8 






Lo Mejor de la Gastronomía 2009 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º 
Pazo de Señorans 
Selec. Añada 03 Pazo de Señorans 8,5 
2º 
Fillaboa Selec. Finca 
Monte Alto 07 Fillaboa 8,25 
  
D. Pedro de 
Soutomaior Neve 07 Adegas Galegas 8,25 
  Sanamaro 07 Pazo San Mauro 8,25 
5º 
Abadía de San 
Campio 07 Terras Gauda 8 
  Fillaboa 07 Fillaboa 8 
  Lagar de Cervera 07 Lagar de Fornelos 8 
  Pazo de Señorans 07 Pazo de Señorans 8 
  
Pazo de San Mauro 
07 
Pazo de San 
Mauro 8 
  
D. Pedro de 
Soutomaior 07 Adegas Galegas 8 
  Santiago Ruiz 07 Santiago Ruiz 8 







Lo Mejor de la Gastronomía 2008 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º Pazo de Barrantes 06 Pazo de Barrantes 8 
  
Fillaboa Selec. Finca 
Monte Alto 06 Fillaboa 8 
  
Abadía de San 
Campio Terras Gauda 8 
  
D. Pedro de 
Soutomaior Neve Adegas Galegas 8 
  Fillaboa 06 Fillaboa 8 
  Lagar de Cervera 06 Lagar de Fornelos 8 
  Pazo de Señorans 06 Pazo de Señorans 8 
  Pazo de San Mauro Pazo San Mauro 8 
  Santiago Ruiz Santiago Ruiz 8 







Guía Peñín 2010 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º Nora da Neve Viña Nora 95 
2º 
Sol de Señorans 
Roble 06 Pazo de Señorans 94 
  
Pazo de Señorans 
Selec. Añada 04 Pazo de Señorans 94 
4º Leirana 08 Forjas del Salnés 93 
  Veigadares 08 Adegas Galegas 93 
  Leirana Barrica 07 Forjas del Salnés 93 
  
Albariño do 
Fefiñanes III Año 05 
Palacio de 
Fefiñanes 93 
  Nora 08 Viña Nora 93 
  Elas 07 Viña Almirante 93 
  Goliardo Caiño 07 Forjas del Salnés 93 
  
Fillaboa Selec. Finca 
Monte Alto 07 Fillaboa 93 
  La Cana 08 La Cana 93 
  
Albariño do Ferreiro 
Cepas Vellas 07 Gerardo Méndez 93 
  Pazo de Barrantes 08 Pazo de Barrantes 93 







Guía Peñín 2009 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º Nora da Neve 06 Viña Nora 94 
2º Nora da Neve 07 Viña Nora 93 
  Goliardo Caiño 06 Forjas del Salnés 93 
4º Leirana 07 Forjas del Salnés 92 
  Nora 07 Viña Nora 92 
  Leirana Barrica 06 Forjas del Salnés 92 
  
Martín Códax Pé 
Redondo Martín Códax 92 
  
Pazo de Señorans 
Selec. Añada 03 Pazo de Señorans 92 
9º 
Albariño do 




Fillaboa Selec. Finca 
Monte Alto 06 Fillaboa 91 
  Lagar de Cervera 07 Lagar de Fornelos 91 







Guía Peñín 2008 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º Nora da Neve 05 Viña Nora 95 
2º Nora da Neve 06 Viña Nora 94 
3º 
Albariño do 
Fefiñanes III Año 04 
Palacio de 
Fefiñanes 92 
  Pazo Barrantes 06 Pazo Barrantes 92 
  Nora 06 Viña Nora 92 
  Leirana Barrica 05 Forjas del Salnés 92 
7º 
D. Pedro de 
Soutomaior Roble 04 Adegas Galegas 91 
  
D. Pedro de 
Soutomaior Tempo Adegas Galegas 91 
9º Gran Veigadares 05 Adegas Galegas 90 
  
Albariño do 
Fefiñanes 06 Fillaboa 90 
  Davide Tradición 05 Enoturismo Acha  90 
  Zárate el Palomar 05 Zárate 90 
  Lagar de Cervera 06 Lagar de Fornelos 90 







Guía Parker 2010 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º Pazo de Señorans 09 
Pazo de 
Señorans 93 
2º Leirana Excusa 08 Forjas del Salnés 92 
3º Leirana 08 Forjas del Salnés 91 
  Pazo de Señorans 08 
Pazo de 
Señorans 91 
5º Morgadío 09 Morgadío 90 
  Eidos de Padriñán 08 
Eidos de 
Padriñán 90 
  La Cana 09 La Cana 90 
  Nora 09 Viña Nora 90 
  Veiga Serantes 08 Veiga Serantes 90 
  Pazo de San  Mauro 
Pazo de San 
Mauro 90 
  Nora da Neve 08 Viña Nora 90 
  Do Ferreiro 08 Gerardo Méndez 90 
  
Fillaboa Selec. Finca 
Monte Alto 08 Fillaboa 90 
  Pionero Maccerato 09 Viña Almirante 90 
  Burgans 09  Martín Códax 90 







Guía Parker 2009 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º 
Do Ferreiro Cepas 
Vellas 07 Gerardo Méndez 92 
  Leirana Excusa 08 Forjas del Salnés 92 
  Goliardo 07 Forjas del Salnés 92 
4º Pazo de Señorans 08 
Pazo de 
Señorans 91 
  Lagar de Costa 07 Lagar de Costa 91 
  Leirana Barrica 07 Forjas del Salnés 91 
  Palacio de Fefiñanes 07 
Palacio de 
Fefiñanes 91 
  Leirana 08 Forjas del Salnés 91 
9º Morgadío 07 Morgadío 90 
  Gran Vinum 07 
Adegas Gran 
Vinum 90 
  Nora da Neve 07 Viña Nora 90 
  Valdamor 07 Valdamor 90 
  
Fillaboa Selec. Finca 
Monte Alto 07 Fillaboa 90 
  D´Altamira 07 D´Altamira 90 
  Do Ferreiro 07 Gerardo Méndez 90 
  Pionero Maccerato 07 Viña Almirante 90 
  Eidos de Padriñán 07 Eidos de Padriñán 90 







Guía Parker 2008 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º Leirana Barrica 06 Forjas del Salnés 93 
2º Leirana Barrica 05 Forjas del Salnés 92 
  Pazo de Señorans 07 
Pazo de 
Señorans 92 
  Pazo de Señorans 06 
Pazo de 
Señorans 92 
  Gran Veigadares 05 Adegas Galegas 92 
6º Gran Vinum 06 Gran Vinum 91 
  Mar de Frades Mar de Frades 91 
  Leirana 06 Forjas del Salnés 91 
  
Orballo fermentado en 
barrica 05 La Val 91 
10º Leira Pazo Pondal 90 
  A2O 06 Castromartín 90 
  Orballo 06 La Val 90 
  Burgans 07 Martín Códax 90 







Guía Repsol 2010 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º Pazo de Señorans  
Pazo de 
Señorans 96 
2º Organistrum Martín Códax 95 
3º Martín Códax Martín Códax 94 
4º Mar de Frades Mar de Frades 93 
  
Fillaboa Selec. Finca 
Monte Alto Fillaboa 93 
  Burgans Martín Códax 93 
  Pazo de San Mauro 
Pazo de San 
Mauro 93 
  Pazo de Señorans Lías 
Pazo de 
Señorans 93 
  Santiago Ruiz Santiago Ruiz 93 
10º Nora da Neve Barrica Viña Nora 92 
  Castel de Bouza Agro de Bazán 92 
  Albariño do Ferreiro Gerardo Méndez 92 
  Pazo Piñeiro Pazo Piñeiro 92 
  
D. Pedro de 
Soutomaior Adegas Galegas 92 
  Gran Veigadares Adegas Galegas 92 
  Capricho de Morgadío Morgadío 92 
  Granbazán Ambar Agro de Bazán 92 
  Granbazán Limousin Agro de Bazán 92 
  














  Pazo de Barrantes 
Pazo de 
Barrantes 92 





Guía Repsol 2010 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
  Valdamor Barrica Valdamor 92 
  Finca Valiñas Mar de Frade 92 
  Fore de Carme Eidos 92 
  
Finca Garabato Cepas 
Vellas Vilarvin 92 
  Dávila  Valmiñor 92 
  












  Paco & Lola Coop. Aurousana 92 
  Fillaboa Fillaboa 92 
  Anxo Martín Códax 92 
  Valdimia Premium Valdimia 92 




Abadía de San 
Campio Terras Gauda 92 
  
Terras Gauda 
Etiqueta Negra Terras Gauda 92 
  
Terras Gauda 







Guía Repsol 2009 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º Pazo de Señorans  
Pazo de 
Señorans 96 
2º Martín Códax Martín Códax 94 
  Organistrum Martín Códax 94 
  D´Altamira Selección D´Altamira 94 
5º 
Fillaboa Selec. Finca 
Monte Alto Fillaboa 93 
  Burgans Martín Códax 93 
  Pazo de San Mauro 
Pazo de San 
Mauro 93 
8º Frore de Carme Eladio Piñeiro 92 
  Valdimia Premiun Vadimia 92 
  Nora da Neve Barrica Viña Nora 92 
  Castel de Bouza Agro de Bazán 92 
  Albariño do Ferreiro Gerardo Méndez 92 
  Pazo Piñeiro Pazo Piñeiro 92 
  
D. Pedro de 
Soutomaior Adegas Galegas 92 
  Gran Veigadares Adegas Galegas 92 
  Capricho de Morgadío Morgadío 92 
  Granbazán Ambar Agro de Bazán 92 
  














  Pazo de Barrantes Pazo de Barrantes 92 
  Valdamor Barrica Valdamor 92 
  Finca Valiñas Mar de Frade 92 





Guía Repsol 2009 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
  
Finca Garabato Cepas 
Vellas Vilarvin 92 
  Dávila  Valmiñor 92 
  
Maior de Mendoza 
Carbónica Maior de Mendoza 92 
  Maior de Mendoza Lías Maior de Mendoza 92 
  Albariño de Fefiñanes 
Palacio de 
Fefiñañnes 92 
  Fillaboa Fillaboa 92 
  M. C. Gallaecia Martín Códax 92 
  
Terras Gauda Etiqueta 
Negra Terras Guada 92 
  
Terras Gauda Etiqueta 







Guía Campsa 2008 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º Pazo de Señorans  
Pazo de 
Señorans 95 
2º Martín Códax Martín Códax 94 
  Organistrum Martín Códax 94 
4º Burgans Martín Códax 93 
  
Fillaboa Selec. Finca 
Monte Alto Fillaboa 93 
6º Lusco Pazo Piñeiro Pazo Piñeiro 92 
  Gran Veigadares Adegas Galegas 92 
  Frore de Carme Eladio Piñeiro 92 
  Valdimia Premiun Vadimia 92 
  Nora da Neve  Viña Nora 92 
  Castel de Bouza Agro de Bazán 92 
  Albariño do Ferreiro Gerardo Méndez 92 
  Maior de Mendoza Maior de Mendoza 92 
  Albariño de Fefiñanes 
Palacio de 
Fefiñañnes 92 
  Fillaboa Fillaboa 92 
  Gallaecia Martín Códax 92 
  
Terras Gauda Etiqueta 
Negra Terras Guada 92 
  
Terras Gauda Etiqueta 







La Guía de Oro de los Vinos de 
España 2010 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º Pazo de Señorans  
Pazo de 
Señorans 94 
2º Contra A Parede 05 Adega Eidos 93 
  Dávila L-100 Valmiñor 93 
  
Terras Gauda 
Etiqueta Negra Terras Gauda 93 
  
Fillaboa Selec. Finca 
Monte Alto Fillaboa 93 
6º Gran Veigadares Adegas Galegas 92 
  Condado As Laxas As Laxas 92 
  Eidos de Padriñán Adega Eidos 92 
  La Val sobre Lías La Val 92 
  Pazo Piñeiro de Lusco Pazo Piñeiro 92 
  Albariño do Ferreiro Gerardo Méndez 92 
  Maior de Mendoza Maior de Mendoza 92 
  Sol de Señorans 
Palacio de 
Señorans 92 







La Guía de Oro de los Vinos de 
España 2009 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º Martín Códax Gallaecia Martín Códax 92,5 
2º Finca Valiñas Mar de Frades 92 
  Gran Veigadares Adegas Galegas 92 
4º Mar de Frades Mar de Frades 91 
  
Fillaboa Selec. Finca 
Monte Alto Fillaboa 91 
  Fillaboa  Fillaboa 91 
  Burgans Martín Códax 91 
  Pazo de San Mauro 
Pazo de San 
Mauro 91 
  




  Pazo de Señorans  
Pazo de 
Señorans 91 
  Santiago Ruiz Santiago Ruiz 91 
  Serra da Estrela Valmiñor 91 
  Castro Baroña Castro Baroña 91 
  Zios de Lusco Pazo Piñeiro 91 
  Lusco Pazo Piñeiro 91 
  
D. Pedro de 
Soutomaior Adegas Galegas 91 
  
D. Pedro de 
Soutomaior Carbónica Adegas Galegas 91 
  
D. Pedro de 
Soutomaior Tempo 04 Adegas Galegas 91 
  Veigadares Adegas Galegas 91 
  Eidos de Padriñán Adega Eidos 91 
  Veigas de Padriñán Adega Eidos 91 
  Granbazán Ambar Agro de Bazán 91 
  Val do Xuliana Coto Redondo 91 
  








La Guía de Oro de los Vinos de 
España 2009 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
  









  Pazo de Barrantes Pazo de Barrantes 91 
  Valmiñor Valmiñor 91 
  Valdamor Barrica Valdamor 91 
  Dávila  Valdamor 91 
  Finca de Arantei La Val 91 
  
Finca Garabato Cepas 
Vellas Vilarvin 91 
  Terras de Lantaño Viña Cartín 91 
  Maior de Mendoza Lías Maior de Mendoza   
  
Maior de Mendoza 
Carbónica Maior de Mendoza 91 
  La Val La Val 91 
  La Val lías La Val 91 
  Viña Ludy La Val 91 
  Lagar de Cervera Lagar de Fornelos 91 
  
Martín Códax Pe 
Redondo Martín Códax 91 
  Organistrum Martín Códax 91 
  Gundián Valdés 91 
  Abadía de San Campio Terras Gauda 91 
  
Terras Gauda Etiqueta 
Negra Terras Gauda 91 
  
Terras Gauda Etiqueta 







La Guía de Oro de los Vinos de 
España 2008 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
1º Martín Códax Gallaecia Martín Códax 92 
  
D. Pedro de Soutomaior 
Tempo 04 Adegas Galegas 92 
  Gran Veigadares Adegas Galegas 92 
  Sanamaro 
Pazo de San 
Mauro 92 
5º 
Fillaboa Selec. Finca 
Monte Alto Fillaboa 91 
  Fillaboa  Fillaboa 91 
  
Fillaboa fermentada 
en tino Fillaboa 91 
  Burgans Martín Códax 91 
  Pazo de San Mauro 
Pazo de San 
Mauro 91 
  Pazo de Señorans  
Pazo de 
Señorans 91 
  Santiago Ruiz Santiago Ruiz 91 
  Bouza Grande  Adegas Galegas 91 
  Lagar de Castelo Castro Baroña 91 
  Pazo Piñeiro Pazo Piñeiro 91 
  Lusco Pazo Piñeiro 91 
  
D. Pedro de 
Soutomaior Adegas Galegas 91 
  
D. Pedro de 
Soutomaior Carbónica Adegas Galegas 91 
  
D. Pedro de 
Soutomaior Tempo 04 Adegas Galegas 91 
  Veigadares Adegas Galegas 91 
  Terra Firme Agnusdei 91 
  Morgadío Morgadío 91 
  Albariño do Ferreiro Gerardo Méndez 91 





La Guía de Oro de los Vinos de 
España 2008 
Ranking Marca Bodega Puntuación 
  














  Pazo de Barrantes Pazo de Barrantes 91 
  Valmiñor Valmiñor 91 
  Dávila  Valdamor 91 
  Fulget Maior de Mendoza   
  La Val La Val 91 
  Lagar de Cervera Lagar de Fornelos 91 
  
Martín Códax Pe 
Redondo Martín Códax 91 
  
Terras Gauda Etiqueta 















ANEXO 5: RANKING DE MARCAS EFECTUADO POR LOS 
EXPERTOS CONSULTADOS.  
 











Martín Códax Martín Códax Martín Codax Martín Códax Martín Códax 
Santiago Ruiz Santiago Ruiz Santiago Ruiz Santiago Ruiz Santiago Ruiz 
Lagar de 

















Campio Fefiñanes Fefiñanes 
Condes de 
Albarei Valmiñor Valmiñor 
Lagar de 
Cervera Gran Bazán 
Veigadares Veigadares Gran Bazán Veigadares Veigadares 
Fillaboa Fillaboa 
Marqués de 
Vizhoja Fillaboa Fillaboa 
Terras Gauda Terras Gauda Terras Gauda Terras Gauda Terras Gauda 








Fernández David Barco 
Martín Códax Martín Códax Martín Códax Martín Códax Martín Códax 
Santiago Ruiz Santiago Ruiz Santiago Ruiz Santiago Ruiz Santiago Ruiz 










Señorans Valmiñor La Val 
Fefiñanes Fefiñanes 
Abadía San 












Vizhoja Veigadares Davide Veigadares Veigadares 
Fillaboa Granbazán Valmiñor Zárate Fillaboa 
Terras Gauda Terras Gauda Terras Gauda Terras Gauda Terras Gauda 
Do Ferreiro Do Ferreiro Paco & Lola Do Ferreiro 
Pazo de 
Señorans 
Anexos  
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